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Marka yoneticileri tarafindan belirlenen ve yonetilen kurumsal marka, mar-
ka konumlandirma ve hedef pazar tanimlamalari dogrultusunda, giincel moda
egilimlerini de yansitan koleksiyonlarin hazirlanmasinda en 6nemli gorev tasa-
rim ekiplerine diismektedir.

Tekstil ve hazir giyim markalarinda, koleksiyon hazirlanirken dikkat edilen
6nemli unsurlardan biri moda egilimlerine olan uyumluluktur.

Bu ¢aligma, tekstil ve hazir giyim sektoriindeki tasarimeilarin hizmet verdikle-
ri markalarin kurumsal kimliklerini, hedef pazar/miisteri profillerini ve marka
konumlandirmalarini da dikkate alarak, giincel moda egilimlerini analiz edip
koleksiyon ile iligkilendirmelerinde yol gésterme amacindadr.

Anahtar Kelimeler: Tekstil, hazir giyim, marka, pazar, koleksiyon, moda egi-
limleri

ABSRACT
THE EFFECT OF BRAND, MARKET AND FASHION TRENDS ON
THE COLLECTION IN THE TEXTILE AND APPAREL SECTOR

The most important task for the preparation of the collections reflecting the
current fashion trends in accordance with the corporate branding, brand posi-
tioning and target market definitions which are determined and managed by
brand managers falls to the design teams.

One of the major issues considered by textile and apparel brands during the
preparation of the collection is the harmony with the fashion trends.

'This study aims to analyze the current fashion trends and be a guide for en-
gaging them with the collection by considering the corporate identity of the
brands that the designers in the textile and apparel sector serve, profiles of the
target market/customer and brand positioning.
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Giris

Tekstil ve hazir giyim sektori igin pazarda
yer alan Urtinlerin ¢esitliligi, teknolojinin gelig-
mesi, Uretim hizinin giderek artmasi, koleksi-
yon sezonlarinin siklagmasi, iletisim ve ulagim
araclarinin da gelismesi ile rekabet de giderek
artmugtir. Bu rekabette, tercih edilebilmek icin
en 6nemli unsurlardan birisi de 7arka olmaktir.

Marka yoneticileri, tiketicilerin tirin segi-
minde etkili olan 6zellikleri tespit eder ve bu
ozellikleri etkin olarak ydneterek, marka de-
vamliligini saglayan stratejik plan gelistirirler.
Hedef kitle, yeni trtnler, rakip ve rakip triin
analizleri, miigteri arz talepleri de bu stratejik
planin temelleridir. Bunun amaci, markay: ve
trtnlerini hedef misteri zihninde olumlu ve
kalic1 olarak konumlandirmaktir.

Marka yonetimi, hazirlanan bu stratejik
plan dogrultusunda, koleksiyon tasarim aga-
malar1 6ncesinde, tasarim bolimi ile ortaklaga
caligmalar yapmalidir. Koleksiyon agamalarin-
da, marka y6netimi ve tasarim ekibi arasindaki
iletisim, yeni trtin ve koleksiyon olusumunda
da ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu iletisim ha-
zirlanacak olan yeni koleksiyonlari dogrudan
etkilemektedir.

Koleksiyonu hazirlayacak olan tasarim eki-
bi i¢in kurumsal markayi, markanin kimligini,
markanin konumlandirildig: hedef kitleyi tani-
mak ve bilmek, moda egilimlerinin koleksiyon
ile iligkilendirilmesinde 6nemlidir.

1. MARKA

1.1 Kavram olarak marka

Turk Patent Enstitiist “Marka Bagvuru Kila-
vuzu’nda da yer alan 556 sayili Markalarin Ko-
runmasi Kanun Hitkmiinde Kararnameye gore;
bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etme-
yi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozcikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigi-
mi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle gorintilenebi-
len veya benzer bigcimde ifade edilebilen, bask:
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli
isaret olarak tanimlanmaktadir.!

! Tirk Patent Enstitiisti, Marka Bagvuru Kilavuzu”,

2016,s. 1.

Marka, bir iriinin satin alinmasinda veya
kullanilmasinda yo6nlendirici olan bir 6zelligi
ile, tiketicinin karar vermesini saglayarak re-
kabeti olusturur. Markanin tiketici zihninde
olugsan diger markalardan farkl kilarak ayris-
tiran bu etkisini Ferruh Uztug; 6zetlenmis bir
algilanan deger ifadesi olarak tanimlamistir.
Uriin islevi ile fayda saglayan somut bir niteligi,
marka ise islevselligin diginda triiniin degerini
arttiran bir isim, tasarim, sembol yada bir isaret
ile soyut bir niteligi ifade eder.?

Genel olarak tim tanimlara baktigimizda
ise kalite, sembol, hizmet kalitesi, tasarim, isim,
sekil, rakiplerinden ayiran 6zellik vb. gibi ortak

tanimlar 6ne ¢ikmaktadir.

1.2 Kavramsal a¢idan marka

kimligi

Markanin goriniimi ve tarif ifadesi marka
kimligini olusturur. Markay: diger markalar-
dan aynistirarak rekabeti saglayan, farkli 6zel-
liklerinin 6ne ¢ikarildig: temel olarak kabul
edilebilir ve bu temel ayni zamanda da stratejik
bir plan olarak ta kullanilabilir. Adi, logosu, bi-
¢imi, rengi, tadi, kokusu, hizmeti, mekan tasa-
rimy, iletisimi vb. gibi markaya 6zgi tiim unsur
ve ¢agrisimlar markay: ifade eder ve zihinlerde
bir kimlik olarak yerlesmesini saglar.’

Markalarin da insanlar gibi kisilik 6zellik-
lerine sahip oldugu, onlarinda duygu ve karak-
terlerinin oldugu varsayilir. Marka kisiligi kav-
rami bir filmin bagrol kahraman: gibidir, onun
sayesinde tiketiciler markalar hakkinda fikir
sahibi olurlar. Bu nedenle tiiketicinin zihninde
olumlu yer edinebilmek i¢in marka kisiligi kav-
ram1 6nemlidir.

Uriin tercihlerine gore marka kisiliginin et-
kisinin degistigi ileri strilmektedir. Bu iddia
ozellikle de giyim, araba gibi toplumsal kulla-
nictlart olan Urtinlerde marka kisiliginin daha

etkili oldugu goriisiinden ortaya ¢ikmaktadir.

2 Ferruh Uztug, “Markan Kadar Konug: Marka Tletigim
Stratejileri”, Mediacat Kitaplari, Istanbul; 2002, 5. 22.

3 Biilent Fidan, Marka Uzmani, SézIli Gértisme (10
Agustos  2016),  http://www.bulentfidan.com.tr/
single-post/2016/08/06/Marka-Kimligi-Nedir (10
Agustos 2016)
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Bu irinler sembolik bir boyuta sahip olduk-
larindan, tiiketici gruplarinin da tercihleri ile
sosyal statiilerini belirleme isteklerinin de bun-

da etkili oldugu soylenebilir.*

1.3 Kavramsal acidan hedef kitle

Genel olarak hedef kitle mesajin ulagmasi
amaglanan kisi, kiime ya da kitle olarak tanim-
lanmaktadir.’®

Tekstil ve hazir giyim sektortindeki markalar
i¢in ise pazarlama ¢aligmalarinda hedef alinan
belirli bir grup misteriler olarak tanimlayabili-
riz. Hedef kitlenin tespiti yapilmadan, 6zellik-
leri tim detaylar ile bilinmeden koleksiyon ha-
zirlanmasi ve Giretim faaliyetlerinde bulunulmas:
sonucunda bagarisizlik olasilig1 ytiksektir.

Hedef kitlelerin belirlenmesi i¢in analizi
yapilirken hedeflenen kitlenin demografik yon-
leri(yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir vb.), psi-
kolojik yonleri(algilama, 6grenme, aligkanliklar
vb.), sosyolojik yonleri(kultir, toplumsal sinf
vb.) dikkate alinarak analiz yapilir ve tanimlanir.
Ayrica hedef kitleyi belirlemek i¢in, pazar arag-
tirmast ve rakip analizi de 6nemlidir. Bu ¢alig-
malarin gerektirdigi islemler uzmanlarca dogru
yontemlerle yonetilerek gergeklestirilmelidir.

Diinyada, pazarlama-satig ¢alismalar icin
yapilan analizlerde ve ticari faaliyetlerde A, B,
C, D, E olmak iizere bes tiiketici grubu belir-
lenmigtir.

Gerry Cooklin bu siniflar1 §oyle tanimla-
maktadir; Hazir giyim endistrisi fiyat yapisina
bagl olarak, farkli fiyat ve farkli giyim sekto-
rindeki pazarlara ¢aligir. Kadin, erkek, cocuk
giysilerinden olusan 5 genel tiiketici grubu ol-
dugu kabul edilmektedir. A grubu pahal: yiik-
sek kaliteli kisiye 6zel tasarlanmig, E grubu en
ucuz, C grubu seri dayanikli Gretim olarak pa-
zarin en buyiik alanini kapsar.’

Jean-Noél Kapferer, “Stratejic Brand Management”,
The Free Press, New York: 1992, 5.32-33.

> 'T.C. Milli Egitim Bakanlig,”Halkla Tliskiler ve Or-
ganizasyon Hizmetleri, Halkla Iliskilerde Hedef Kit-
le”, Ankara: 2012, s. 3.

¢ Gerry Cooklin, “Introduction To Clothing Manifac-
ture”, Oxford, BPS Professional Books, 1991, 5.31.

7 Cooklin, s. 30-31.
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Resim 1. Tuketici grubu dagilimi.®

1.4 Kavramsal a¢idan marka

konumlandirma

“Marka konumlandirma, markay: hedefle-
nen kitlenin zihninde rekabetci bir Ustunlik
tagtyan bir konuma yerlestirme amacindadir.
Bu anlamda marka konumlandirma, marka-
nin tiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin
toplamini ifade eder.”

Marka yoneticileri, markay: hedef pazara
yonelik konumlandirmalidirlar. Bunun anlam:
koleksiyonlarin hangi miisteri kesiminin ihti-
yag ve beklentilerini karsilamak tizere tasarlan-
mig veya Uretilmis ise, hedef misteri kitlesinin
de bu kapsamda ele alinmasinin gerekliligidir.

2. Moda egilimleri / Trendler

Moda egilimleri(trendler), genel olarak bir
sezondaki moda trtnlerinin nasil gériinecegi
ile ilgili gorsel, yazili vb. tim verileri igerir.

Uriin tasarimu ile ilgili olarak moda egili-
mi(trend) yaraticilari ve moda egilimi(trend)
takipgileri vardir. Oncii moda tasarimeilarinin
digindaki ¢ogu tasarimer gelecek sezondaki ana
tema ve moda egilimlerini(trendleri) belirlemek
i¢in fuarlar: takip ederler. Hizli moda(fast fas-
hion) treten sirketler i¢in fuar ve defileler cok
biyik 6nem tagimaktadir. Bunun sonucunda
bu sirketler digerlerine gore daha ¢abuk yeni
ve giincel drtinleri piyasaya sunabilmektedirler.
Cogu tasarimct diinya ¢apinda belirli araliklarla
diizenlenen tekstil ve hazir giyim fuarlarina ka-
tilarak renk, doku ve tasarim fikirlerinden ilham

¢ Ferruh Uztug, “Markan Kadar Konug: Marka Tletisim
Stratejileri”, Mediacat Kitaplari, Istanbul; 2002, s. 72.
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almaktadirlar. Tasarimcilar, fuar ve defilelerden
elde edilen moda egilimleri dogrultusundaki
bilgi ve fikirlerle, hizmet edilen miisteri kitlesine
gore tasarimlarini yorumlamaktadirlar.”

Belirli araliklarla diizenlenen giincel ve
onemli fuarlar ile ilgili olarak 6 adet moda fu-
ar1, 1 adet ¢ocuk modasi fuari, 2 adet kumas
fuari, 2 adet kumas ve aksesuar(tamamlayici)
tuari, 2 adet iplik fuari ve 2 adet ev teksti-
li ve dekorasyon fuari olmak tizere toplamda
15 adet fuar 6rnek olarak secilerek Sekil: 1'de
detaylar1 ile gosterilmigtir. Bu fuarlarin saysi,
sektorel kuruluglarla ilgili yayinlar takip edile-
rek arttirilabilir.

Diinyadaki moda egilimlerini takip eden,
konularinda uzman moda egilimi aragtirmaci-
lar1 vardir. Bu aragtirmacilar genelde moda egi-
limi analizi yapan kuruluslarla ¢aligmaktalar.

Moda egilimi aragtirmacilar1 gelecek se-
zonlardaki moda egilimlerini ortaya ¢ikarmak
i¢in diinyanin bir ¢ok sehrinde ve genellikle de
moda merkezlerinde arastirmalar yaparlar. Bu
aragtirmalar; diinyadaki gelismelerden(savaslar,
olimpiyatlar, doga olaylar1 vb.) , farkli tiiketici
gruplari ile anketlerden, kumasg, boyar madde -
kimyasal, iplik ve makine Greticileri ile gorisi-
lerek olugturulmus yeni tGriinlerden ve stok du-
rumlari ile ilgili raporlamalardan olugmaktadir.

Bu raporlamalarda, trendlerin gelecekteki
gorinimiind belirlemek i¢in renk, kumas, bas-
ki, siliiet(dis goriiniim), aksesuar(tamamlayict),
kesim vb. gibi baglica unsurlar ¢ok 6nemlidir.

Bu raporlamalarin analizleri moda egili-
mi(trend) analizi yapan kuruluglar tarafindan
yapilir ve gelecek iki yil i¢in yeni moda egilim-
leri tasarimcilara sunulur.

Moda egilimi analizleri yapan kuruluglar-
dan birisi de Umit Unal ve Ozlem Siier‘in Tiir-
kiye’yi katilimer olarak temsil ettikleri, “Diinya
Renk ve Konsept Birligi” olarak ta bildigimiz
INTERCOLORdur(International Commis-
sion For Colour).

INTERCOLOR Fransa, Isvigre ve Japon-
ya'nin katilimiyla 1963 yilinda kurulmugtur. Tlk
temsilcileri olan Fred Carlin, Milo Legnazzi

9 Cooklin, s. 29.

ve Yasuo Inamura moda renklerin uluslararas:
olarak ele alinmasi gerektigine karar vermigler
ve ilk INTERCOLOR oturumu on bir kati-
limar ilke ile 9 Eylial 1963 tarihinde Paris’te
gerceklestirilmistir. Son 50 yilda birgok tlke-
den orgiite katilanlar olmus, bazilar: ayrilma-
sina ragmen Uye 15 ilke ile faaliyetleri devam
etmektedir. INTERCOLOR, tiye iilkelerden
birinin ev sahipliginde yilda iki kez toplan-
maktadir. Bu toplantilarda delegeler belli bir
sezon i¢in sectikleri, etkilendikleri kavramlar,
yasam tarzlari ve ortamlardan yola ¢ikarak renk
onerilerini sunmaktalar. Tim bu ¢aligmalar so-
nucunda ana moda renk egilimleri belirlenerek
paylasilmaya hazir hale getirilmekteler.

Son yillarda dinyadaki yeni ve hizli moda
egilimi(trend) olusumlarini yerinde takip et-
mek, hem maliyet hem de zaman agisindan ol-
duke¢a zordur. Bunun igin tecrtbeleri ve katki-
lar1 kanitlanmis, hizmetlerini dijital ortamlarda
yada internet tzerinden saglayan ¢ok 6nemli
moda egilimi(trend) analizleri yapip sunan fir-
malar ortaya ¢ikmigtir. Bu firmalar kumas, si-
liet(dig gortiniim), model, renk, desen, grafik,
aksesuar(tamamlayici) vb. unsurlar ile yagam
tarzlarini anlatan moda egilimi(trend) analiz-
lerini, belirli anlagmalar ¢ercevesinde tasarim-
clarin hizmetine sunmaktalar. Bu hizmetler
katalog, dergi, dijital dokiiman(cd, vb.) yada
internet Gyelik sistemleri ile saglanmaktadr.

2.1 Moda egilimi firmalarinin islevi

Bu bélimde moda egilimi firmalarinin igle-
vini gostermek icin baglica 3 firma 6rnek ola-
rak secilmis, egilimlerin nasil kullanilabilecegi
ve ¢aligma sistemleri Gzerine bilgi verilmistir.

1) Ingiltere merkezli Worth Global Style
Network-WGSN  firmasi bu alanda internet
tizerinden verdigi hizmet ile en ¢ok taninan fir-
malardan biridir. Bu firmadan alinan tyelik ile
tim diinyadaki giincel moda egilimleri(trend-
ler), fuarlar, sehirler, magazalar, modeller vb. de-
taylt olarak incelenip ve hazir tasarimlar bilgi-
sayar ortaminda indirilip kullanilabilmektedir.

10 Tntercolor-International Commission For Colour(-
Diinya Renk ve Konsept Birligi), 2015 Sunum, s. 1.

' https://www.wgsn.com/blogs/ (18 Agustos 2016)
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Tablo 1. Dinyada diizenlenen fuarlardan secilenler listesi - 2016

FUAR ADI SEHIR KONUSU

1 Brad&Butter Berta, Moda fuar1
Barcelona
Paris, New

2 Premiére Vision York, Istanbul

Kumas fuar

KOLEKSIYONA ETKISI/GUNAY ATALAYER-CIHAN BAHAR
Duzenleyen Cihan Bahar - 2016
ILETISIM
https://www.breadandbutter.com

http://www.premierevision.com

http://texworld. fr.messefrankfurt.com/paris/en/

3 Texworld Paris Kumag fuar: wisitors/welcomahiml
4 Who'’s Next Paris Moda fuari http://www. whosnext-tradeshow.com
http.//www. hktde.com/fair/hkfashionweekfw-en/
5  Fashion Week ~ Hong Kong Moda fuar HKTDC-Hong-Kong-Fashion-Week-For-Fall-
Winter.html

6 Bithaich [ oiice Miinih Kumas ve akscsuar http://www. munichfabricstart.com
Start (tamamlayict) fuart

7  Milano Unica Milano Kumaj ve aksesuar http//www.milanounica.it/MU/index.php/en/

(tamamlayici) fuart

8  Expofil Paris Iplik fuar: http://www.premierevision.com
Pitti Immagine . . 5 ;

9 TR Floransa Moda fuar bttp://fwww.pittimmagine.com/it

10 P:1tti I.mmagine Floransa 1plik Fuar http.//www.e-pitti.com/en/fieradigitale/our-fairs.
Filatti html

1 Pitti Immagine Floransa Moda fuar http.//www.pittimmagine.com/en/corporate/fairs/
Uomo uomo.html

12 P{tn Immagine Floransa ekt i /)zjzp://wfww. pittimmagine.com/en/corporate/fairs/
Bimbo bimbo.html

13 Pure London Londra Moda fuar1 http://www. purelondon.com

14 Hometex 2016 Istanbul LE5 tekstlllglzsekorasyon http.//enrhometex.com

15 Heimtextil Frankfurt  Uluslararas: ev tekstil fuar1  bz£p://heimtextil. messefrankfurt.com

2) Diger bir moda egilim firmas: POP-fas-
hion da Ingiltere merkezlidir. Hizmet ettikleri
miisteriler genelde markalara fason tretim ya-
pan ireticiler ve uzak dogulu treticiler olmasi-
na ragmen bir¢ok Avrupa markas: bu firmanin
kaynaklarindan tyelik sistemi ile faydalanmak-
tadirlar.

3) Promostyl, 1966'da Fransada kurulmus
diger 6nemli moda egilimi analiz yapan firma-
larindan birisidir. Baglica ofisleri Fransa (Pa-
ris), Amerika (New York), Japonya (Tokyo) ve
Cindedir. Bu firmadan da internet tzerinden
tyelik sistemi ile hizmet alinabilir, hazir tasa-
rimlar1 (model, desen vb.) bilgisayar ortaminda
indirilebilir yada moda egilimleri(trendler) ile
ilgili kitaplar alinip kullanilabilir.

3. Kavramsal a¢idan koleksiyon
Tasarim ekibi tarafindan, marka yonetimi
verileri dogrultusunda belirlenen kurumsal

12 http://en.pop-fashion.com (1 Haziran 2016)

marka, marka kimligi, konumlandirilan hedef
kitle, rakip analizi vb. tim kriterler dikkate
alinarak moda egilimleri analizi yapilir ve yeni
koleksiyon plani hazirlanir.

Bu yiizden, koleksiyonu hazirlayacak olan
tasarim ekibi, belirlenen tiim kriterleri dikkate
almalidir. Bu kriterler, koleksiyon olusturul-
masinda moda egilimlerinin uyarlanmas: igin
gereklidir.

Hazirlanan koleksiyon plani ¢ergevesin-
de, hedeflenen sezon koleksiyonu i¢in moda
egilimlerinden de faydalanilarak tespit edilen
birbirinden farkli goriintis, renk, siluet(dis go-
riniim) ve yasam felsefesi olan temalar olug-
turulur.

Olusturulan temalarin, belirli bir yasam
tarzi gergevesinde her biri i¢in kendi hikaye-
si olugturulur. Her temanin hikayesine uygun
olarak koleksiyonun gérsel ve teknik olarak ta-
nimlamast i¢in kullanilmas: distinilen unsur-
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lar1 belirlenir. Tim bu unsurlar ¢ercevesinde de
koleksiyon hazirlanir.

3.1 Koleksiyonda tasarim

degiskenleri

Koleksiyonda tasarim degiskenleri olarak
baglica alt1 unsuru ele aldik. Bunlar, renkler, si-
lietler (genel gortinimler), kumaslar, desenler,
tamamlayici teknik ogeler (a.-b.) ve dikis 6ge-
leri olarak 6ngdrilmistiir.

1) Renkler: Tasarim 6gelerinin en belir-
leyicisi olarak rengi ele alabiliriz. Olugturulan
hikayeyi en iyi anlatan renkler tespit edilir. Bu
renkler kullanilmas: distintilen ana renkler ve
tamamlayici renklerden olusur. Bu renklere te-
manin hikayesine uygun renk isimleri verebil-
digi gibi, bu renkler uluslararas: standart kabul
edilen firmalardan (PANTONED®) tekstil i¢in
olan renk kataloglarindan da segilebilir.

2) Siluetler (dis goriiniimler): Belirleyici
genel gorinti olarak siluetleri(dis gdrintiiler)
temalarin en 6énemli unsurlarindan birisidir. Si-
luet giysinin dig formu da olarak tanimlanabilir.

3) Kumagslar: Koleksiyonda ana malzeme
olarak kumaglar ele alinir. Ayni renk se¢iminde
oldugu gibi, temayi en iyi anlatacag: distinilen
kumaglar secilir. Bu kumaglar ana kumaglar ve
tamamlayict kumaglardan olugabilir.

4) Desenler: Koleksiyon tasariminda temel
ogelerinden biri de desenlerdir. Bunlar kumag-
larin yapilarina ve tekniklerine gore cesitlidir-
ler. Hazirlanan temaya goére diiz renkli kumag-
lar kullanilabilecegi gibi desenli kumaglar da
kullanilabilir. Bu desenler metraj bask: yada
ekose dokuma gibi olabilir. Tema tasarim aga-
masinda bu desenler kartela ve kataloglardan
ornek olarak secilebilir. Koleksiyon agamasinda
desenlerin orijinal hali ¢aligilir.

5) a. Model tamamlayan estetik ve teknik
ogeler: Parca baskilar, grafikler, nakislar, etiket-
ler vb. gibi 6geler, koleksiyonlardaki tasarimlarin
genel gorintilerini ¢ok etkilerler, bazen estetik
katkilarindan dolay: belirleyici unsur da olabi-
lirler. Temanin 6zelliklerine uygun, triinleri ta-
mamlayan, grafik baski tasarimlari, nakis tasa-

rimlari ve etiket calisma 6rnekleri belirlenir.
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Resim 4. Promostyl trend raporlarindan.”

b. Model tamamlayan estetik ve teknik
ogeler: Bunlar diigme, citcit, fermuar, toka vb.
taki nitelikli tamamlayicilar gibi goérilebilir-
ler. Ancak koleksiyonda estetik katkilari ¢ok
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onemli olup, bazen tasarimda belirleyici unsur
da olabilirler.

6) Tasarimin tretiminde kullanilacak
ogelerden dikigler: Tasarimin tretiminde
kullanilan en 6nemli 6gelerden biri dikisler-
dir. Tim malzemeyi birbirine baglayarak bi¢i-
mi vermenin diginda; dikis tipleri, dikim tip-
leri, iplik tipleri gibi degiskenleri ile de gorsel
etkiyi belirleyen, hem teknik hem de estetik
bir 6gedir. Temanin 6zelliklerine uygun ola-
rak dikis tipleri, dikim tipleri, dikis iplik kali-
teleri, iplik numaralar: ve renkleri tespit edilir.
Istenilen iplik 6zellikleri ve renkleri, belirli
iplik firmalarinin kartelalarindan segilebilir.

Sonug¢

Tekstil ve hazir giyim sektoriindeki mar-
kalarin koleksiyon hazirlama agamalarinda
birgok degiskeni vardir. Koleksiyonu etkileyen
degiskenler temel olarak marka, marka kimligi,
hedef kitle, marka konumlandirma ve moda
egilimi kavramlaridir.

Herhangi bir marka yoneticisinin kendi
markas: hakkindaki bu kavramlari, bilim-
sel yontem ve analizlerle tespit edip yazil,
gorsel vb. somut verilerle ve her koleksiyon
sezonu oncesi, markanin tasarimcilar: ile
birlikte ¢alisarak, 6ziinden kopmadan, yeni-
leyerek hazirlamalar: gerekmektedir. Bu ¢a-
lisma yontemlerinin tespiti ve strekliliginin
saglanmasi firmalarin kurumsal karar: olma-
lidur.

Koleksiyon hazirhig: siirecinde, marka yo6-
neticilerinin ve tasarim ekibinin ortaklasa ¢a-
lismasi, hedeflenen koleksiyonun dogru ¢ik-
mast agisindan 6nemlidir. Tasarim ekibi, marka
yonetiminden gelen bilimsel veriler dogrul-
tusunda giincel moda egilimlerini irdeleyerek
koleksiyonlarina dahil eder.

Giincel moda egilimlerinin, dogru marka
tanimlar1 ve dogru hedef kitle tespitine gére
uyarlanmas: ¢ok 6nemlidir. Boylece riskin en
aza indirgendigi bir koleksiyon tamamlanmisg
olacaktir.

Tim bu siireglerin dogru yonetilmesi sonu-
cunda da hedeflenen koleksiyon olusturulabilir.

KOLEKSIYONA ETKISI/GUNAY ATALAYER-CiHAN BAHAR
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