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OZET

Demet NASLI, Liiks Moda Marka Konumlandirmasinda Influencerlarin Etkileri:
“Hermes” Ornegi, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Moda Tasarim

Tezli Yiiksek Lisans Programi, 2024.

Bu arastirmada, sosyal medyanin lilks moda markalar ile iligkisi, “Hermes” o6rnegi
tizerinden Orneklendirilmis ve bu Ornek {izerinden nitel bir vaka degerlendirme analizi
yapilmistir. Bu kapsamda yapilan literatiir taramalari, “Hermes” markasinin Tiirkiye
temsilcisi ile gerceklestirilen goriisme ve arastirmacinin marka ile yasadigi kisisel
deneyimin aktarilmasina dayanmaktadir. Liiks moda markalarindan biri olan “Hermes”in
influencer pazarlama stratejisi incelenmis ve sonuglari degerlendirilmistir. Bu aragtirma
markanin geleneksel pazarlama stratejisinden marka konumlandirmasinda sosyal medya ve
“influencer” araciligiyla ilk defa pazarlama stratejisi gelismesini tartismaktadir. Calisma
kapsaminda, “Hermes”in bu stratejik doniistimii incelenerek, bu degisimin énemi ve etkisi

ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Liiks Moda, Liikks Moda Marka, Influencer, Influencer Pazarlama



ABSTRACT

Demet NASLI, The Effects of Influencers on Luxury Fashion Brand Positioning:
“Hermes” Example, Baskent University, Social Sciences Institute, Fashion Design

Master's Program with Thesis, 2024.

In this study, the relationship between social media and luxury fashion brands is
exemplified through the case of "Hermes", and a qualitative case evaluation analysis is
conducted based on this example. Literature reviews conducted within this scope rely on
interviews with the representative of "Hermes" in Turkey and the researcher's personal
experience with the brand. The influencer marketing strategy of "Hermes", as one of the
luxury fashion brands, is examined and its results are evaluated. This research discusses
the transition of the brand from traditional marketing strategies to the development of
marketing strategy for brand positioning through social media and "influencers"” for the
very first time. Within the scope of the study, the strategic transformation of "Hermes" is

examined, the importance and the impact of these changes are highlighted.

Key Words: Luxury Fashion, Luxury Fashion Brand, Influencer, Influencer Marketing
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1. GIRIS

Insanoglu varolusundan bu yana giyinme ve bir diger tabir ile viicudundaki belirli
bolgeleri 6rtme eylemi icerisindedir. Bu ortiinme diirtiisii “Maslow’un Temel ihtiyaclar
Hiyerarsisi”ndeki temel ihtiyaglardan birini olusturmaktadir (Dal ve Giirpinar, 2010).
Ancak, insan dogasinda ayni1 zamanda farklilasma diirtiisiinden kaynaklanan kisiye 6zel
giyim anlayisi, liks moda kavramini yaratan siireci baslatmustir. Giysiler, toplumsal
degerlerin nesiller boyunca altin1 ¢izen bir unsur olarak, mevcut yiizyilda ekonomik
diizenin yani sira toplumsal sembolik isaretler olarak da yer almaktadir. Toplumda liiks
giyim, statiiyii sembolize etmeye baslamis ve bu durum toplumlar tarafindan kabul
gormeye devam etmektedir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte her bireyin ulasabilecegi bir
alan haline gelen internet sayesinde, iletisim teknolojisinde biiyiik degisimler olmustur
(Stranger, 2003). Bu gelismeler sonucunda sosyal medya dogmus ve artan popiilaritesi

sebebiyle pazarlama alaninda koklii degisimlere yol agmustir.

Giintimiizde liikks moda markalari, geleneksel pazarlama yontemleri ile yeni modern
pazarlama yontemi olarak adlandirilan sosyal medya araciligiyla pazarlama arasinda
stkismig durumdadir (Alabay, 2010). Modern pazarlamada, geleneksel yontemlerle
karsilastirildiginda sosyal medya araciligiyla genis kitlelere ciizi biit¢elerle ulasabilme
imkani bulunmaktadir. Tiiketicinin ¢evrimici olarak yogun yer aldig1 sosyal medya, moda
endiistrisinde onemli bir pazarlama arac1 ve iriinler i¢in vitrin olma haline gelmistir
(Inceli, 2018). Markalar, sosyal medyanin iinliileri olarak bilinen “influencerlar”
araciligiyla kendilerini duyurma veya misteri kitlesini artirma imkani bulmaktadirlar. Liiks
markalar ise diger markalara gore daha segici bir yapiya sahip olduklari i¢in sosyal

medyada yer alma konusunda ¢ekingen davranmaktadirlar (Aksu ve Ercan, 2012).

“Influencer” kelimesi, etkileyen kisi anlaminda kullanilmaktadir. Giiniimiizde marka
ve reklamcilik alanlarinda influencerlarin rolii yadsinamaz. Sosyal medya araciligiyla takip
edilen, yiiksek takip¢i sayisina sahip kisilerin diizenli olarak izlenmesi ve yaptiklari
paylagimlarin akilli telefonlar araciligiyla canli olarak takip edilebilmesi, sektorde biiyiik
hareketlilige neden olmustur. Markalar igin yenilik¢i olan bu adima uyum saglamakta
giicliik ¢ekenler, zamanin gerisinde kalarak 21. yiizyila ayak uyduramamakta ve genglerin

goziinde kabul gorme konusunda zorlanmaktadir (Yaylagiil, 2017).



Bu calismanin amaci, geleneksek pazarlama teknikleri kullanan, yani yenilige agik
olmayan ve alisilagelmis pazarlama stratejileri benimseyen “Hermes” markasinin, sosyal

medyanin etkisi ile yasadigi degisimi incelemektir.

Bu degisimde, “Hermes”in influencerlarla is birligi yapmasi tezin temelini
olusturmaktadir. Sosyal medyanin giiciiniin kabul edilmesi olarak da yorumlanabilecek bu
yeni pazarlama girisimi, etki pazarlamasi “influencer pazarlamas1” literatiiriiniin taramasi
ve “Hermes” markasi yetkilileri ile gergeklestirilen gériismelerle desteklenmistir. Ortaya
¢ikan sonuglar, liiks markanin sosyal medyada “influencer” etkisi ile yer almak istemesinin

nedenlerini ortaya koymaktadir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Internetin insan hayatinda 6nemli bir yer edinmesinin ardindan sosyal medya ile
hizlanan iletisim kurma trendi, liikks moda markalarinin sosyal medyay1 bir pazarlama araci
olarak kullanmaya baslamasina neden olmustur. Yeni ve etkili bir pazarlama yontemi
olarak kabul edilen “influencer pazarlama”, geleneksel yontemlere bagli olan lilks moda
markalarin1 da etkisi altina almay1 bagarmistir. Bu arastirmanin amaci, koklerine bagli bir
liks moda markasinin, sosyal medyanin bir ara¢ olarak kullanilmasiyla {inlenen

“influencer pazarlama” yontemini kullanarak marka konumlandirma siirecini incelemektir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Yeniliklere daha kapali bir pazarlama anlayisina sahip lilkks moda markalar1 da sosyal
medyanin giiciinii kabul ederek influencerlarin toplum tizerindeki etkisinden faydalanmaya
baslamislardir. Bu durumun en c¢arpict oOrneklerinden biri, en popiiler liks moda
markalarindan “Hermes”in, ¢agin gerisinde kalmamak i¢in muhafazakar tavrinin ve
geleneksel pazarlama anlayisinin disina ¢ikarak marka konumlandirmasinda sosyal medya
ve “influencer” araciligiyla ilk defa pazarlama stratejisi gelistirmesidir. Bu arastirma,
“Hermes”in bu stratejik doniisiimiinii inceleyerek, bu durumun 6nemini ve etkisini ortaya

koymay1 amaglamaktadir.



1.3. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirmada oncelikle moda kavrami, liikks moda markalar1 ve moda markalarinin
pazarlama stratejileri, o6zellikle de “influencer pazarlama”, literatiir taramasi ile
incelenmistir. Modanin ve moda markalarinin tarihgeleri donem bazinda ele alinarak
giiniimiize kadar olan gelismeleri gdsterilmistir. Ikincil olarak, sosyal medya detayli bir
sekilde incelenmis, sosyal medya araglari arastirilmis ve giiclii mecralar detayl olarak ele
alimmistir.  Sosyal medyanin lilks moda markalari ile iliskisi, “Hermes” markasi 6rnegi
tizerinden Orneklendirilmis ve bu 6rnek {izerinden nitel bir vaka degerlendirme analizi

yapilmustir.

1.4. Arastirmamin Simirhhiklar:

Bu arastirmanin ilk sinirliligi, tek bir liks marka 6rnegi olan “Hermes” iizerinden
veri toplanmasi ve degerlendirilmesidir. Ayrica, modern pazarlama yontemlerinden biri
olarak kabul edilen “influencer pazarlama” konusuna odaklanilmasi ve marka
konumlandirmasinda sosyal medya kullanilmasi, arastirmanin bir diger sinirliligin
olugturmaktadir. Arasgtirma kapsaminda, “Hermes” markasi yetkilileri ile goriismeler
gerceklestirilerek bilgi aktarimi saglanmis ve sosyal medya hesaplarinda markanin mevcut

konumu incelenmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Oxford Sozliigii’nde “fashion” kelimesi i¢in verilen tanima gore, bu kavram “giyim,
sa¢, dekorasyon veya davranigin popiiler veya yeni bi¢imi” olarak tanimlanmaktadir.
Sozliikte, bu tanimlamada “akim, arzu, begeni, son egilimler, stil, gériiniim” gibi kelimeler
de es anlamlilar olarak verilmistir (Oxford Dictionaries, “Fashion”, 2024). Ayrica,
“fashion” kavraminin bir diger tanimi ise “giyim ve kozmetik sektoriinde yeni olusumlarin
tiretim ve pazarlamasi” olarak sunulmustur. Bu tamimlamada ise giysi tretimi, giyim
endiistrisi, giysi tasarimi, terzilik gibi terimler vurgulanmistir (Oxford Dictionaries,
“Fashion”, 2024).

Bu tanmimlamalar, moday1 sadece giysi ve aksesuarlardan olusan bir olgu olarak
sinirlayan genel algiyr yansitmaktadir. Giinliik hayatta “moda” terimi genellikle belirli
donemlerde ve farkli insan topluluklari tarafindan benimsenen giysi ve tamamlayici

tirtinlerin tarzlarini vurgulamak icin kullanilmaktadir (Giiven, 2022).

Tirk Dil Kurumu’na gore, “moda” kelimesinin Tiirk¢e’deki sozliik anlami
incelendiginde, “farkli olma ihtiyaci ve siisleme, taklitcilik, belirli bir zaman diliminde
toplumda aktif olan zevk, herhangi bir cisme kars1 duyulan asir1 ilgi” gibi tanimlamalarla
ifade edilmektedir (TDK, 2023). Bu tanimlamalar, moda kavramini daha kapsayici bir
sekilde ele almamizi saglar. Moda, yasam tarzlarini1 da igeren bir kavram olarak goriiliir;
belirli bir grup tarafindan benimsenmesini ve yeniliklere uyum saglanmasi agisindan arzu
uyandirmasi agisindan ilgi ¢ekici hale gelmistir. Moda, zaman ilerledik¢e kendi hareketine
yon vererek gecici olma ve revagta olma durumunu devam ettirerek gelismistir (Giirsoy,

2010).

Yuniya Kawamura’ya gore, moda iiretimde yer alan herkesin katki sagladig: kolektif
bir calismadir ve tek basma yaratilan bir olgu degildir. Uretilen {iriin, toplumun tiim
kesimleri tarafindan benimsenerek kullanilmadig: siirece moda olmamaktadir (Kawamura,

2005).

Ayrica, belli bir iriin tarzinin moda sayilabilmesi i¢in genis bir kitle igerisinde
yaygin oOlarak kullanilmasi ve bu kitle tarafindan kabul gérmesi gerekmektedir. Moday1
olusturan etkenleri anlamak, modanin gergekligini anlamak i¢in ¢ok onemlidir. Modanin

tek bir bilim dali ile agiklanmasi miimkiin degildir. Bu nedenle, bir¢ok bilim dali ile



detaylandirilmas1 gerekmektedir. Moda; ekonomik, sosyolojik, psikolojik ve politik

etkenleri de kapsamu igerisine almaktadir (Oztiirk ve Ozbas, 2018).

Sosyologlar, giyimde sosyal uyumu merkez alarak moday1 agiklarken, psikologlar
modanin asil temelini, toplum ve sosyal gruplar icerisindeki diger bireylerden farkli olma,
iist statlilerde goriinme ve ayricalikli hissetme duygusunu igeren bir duygusal tatmin olarak

tanimlamaktadir (Giirsoy, 2010).

Moda, belirli gorgii kurallar1 ve toplum igerisinde siiregelmis olan davranis
bicimleriyle de yakindan ilgilidir. Moday1 takip eden ve kendi hayatlarina uyarlayan
bireyler, kendilerini diger insanlardan ayirarak one ¢ikarirlar. Moda, kisilere toplum iginde

farkl1 ve hatta istedikleri gibi goriinme yetenegi saglar (Giiven, 2022).

Ekonomistlere goére moda, eksik olan1i aramak olarak ifade ederken, tarihgiler
tasarimda gerceklesen degisimlerin bir evrimi olarak degerlendirirler (Civitci, 2004).
Moda, insan topluluklari arasinda bir iletisim araci olarak da agiklanabilir. Moday: takip
etmek, giincel duruma uygun yasam siirmek, an1 yakalamak ve yasamak anlamindadir.
Moda, giincelde kalmak ve ¢agdaslik anlami tagimaktadir. Her sanat alaninda oldugu gibi
moda da yaratma Ozgiirliigli ve arzusunun bir sonucu olarak varligini siirdiirmektedir.
Topluma hitap etmesi nedeniyle moda, biitiin olmay1 ve ortak paydada birlesmeyi temsil
etmektedir. Bu Ozelliginden dolay1 toplumsal kiiltiirel mirast meydana getirmekte ve

evrensellestirmektedir (Giirsoy, 2010).

Moda’nin tanimi ile ilgili yapilan tiim ikincil kaynak taramalarinda ortak bir 6zellik
one cikmaktadir; bu da modanin belli bir biitiin icerisinde igsellestirilmesi Ve
yayginlagsmasidir. Degisim, bu durumun sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu
degisimin karar mercileri ise ilk olarak moda endiistrisi ve ardindan modaya yasaminda yer
veren tiiketicilerdir. Moda endiistrisi, modanin dénemini, ger¢eklesme seklini ve moday1
benimseyen ve yayginlastiran tiiketici grubunun taleplerinin yonlendirilecegi sistemi
organize etmektedir. Moda, siirekli bir degistirme ve imgeleme siireci igerdiginden,
Ozellikle giinlimiiz kiiresel pazarinda bir iiriiniin moda olabilmesi i¢in kitlesel bir iiretim ve
beraberinde kitlesel bir tiiketim gerceklesmelidir (Ondogan & Ondogan, 2021). Giyinme
hususunda moda; bireylerin kisisel tercihlerini ve digerlerinden farkli olma yonlerini
gostermesine ek olarak ortak veya benzer tarza mensup kisilerde bir sinifa veya gruba

aitlik duygusu da yaratmaktadir (Baudot, 2001).



2.1. Modanin Gelisimi ve Liiks Kavram

Tarihsel siirece bakildiginda, moda belirli bir doneme ait giyim tarzi olarak ifade
edilmektedir. Gegmis zamanlarda, giyim aligkanlig1 yasanmakta olan anin havasi ile ayni

anlamda kullanilmistir (Curaoglu, 2013). Giiniimiizde ise ¢ok farkli anlamlar i¢ermektedir.

2.1.1. Modanin tanimlanmasi

Ozellikle Endiistri 4.0’ yarattig1 teknolojik gelismeler ve dijitallesme ¢ag1 ile moda,
kitle iletisim araglar1 yardimiyla zaman ve mekan fark etmeksizin tiim kesimlere ulagma
imkani bulmustur. Modanin tiiketim tarihinde, modanin yaraticis1 olarak varsayilan {ist,
asil siif giiniimiizde neredeyse yok olmustur. Insanlar her seye sahip olabilecekleri bir
zenginlige ve her seyi kullanabilme giiciine sahip olmalarina ragmen, moda hala

hiitkmedilemeyen bir olgu olarak varligini siirdiirmektedir (Baudot, 2001).

2.1.2. Modanin tarihi

Modanin son yiiz yilina bakildiginda, eski caglarda giyim tarz1 donem igerisinde ¢ok
degismemektedir ancak Ortagag ve sonrasinda giyim aliskanliklarinda siirekli degisimler
yasanmaya baglamustir. Fransiz devrimi ile toplumdan baslamak iizere bir¢ok alanda
degisimler gozlenmistir (Curaoglu, 2013). Bu degisimler, moda kavraminda da biiyiik
degisiklere yol agmustir. Yiizyillar boyunca Fransiz sarayinin giyim ve yasam tarzini
kopyalayan burjuva sinifi, modaya yon vermeye baglamistir. Bu donemde erkekler, yasam
bigimine uygun, islevsel ve sade kiyafetleri tercih ederken, kadinlar giyinmeyi ve fiziksel

glizelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasini 6nemsemeye baslamistir.

Birinci Diinya Savasi’nin etkisiyle kadinlarin ilk kez erkeklerin sorumlu oldugu
konularda da gorev almasi, kadin giyiminde kokli bir de8isime yol agmistir. Savas
donemine kadar kadinlarin giysi modelleri, toplumda yer alan mevcut pasif yonlerini ifade
ederken, ilerleyen yillarda moda siirekli degisim igerisinde olmustur. (Dovganiuc ve Ozer,
2013).



2.1.3. Liiks kavrami

19. ylizyilda ve 20. ylizyilin baglarinda, diger sanat dallarinda oldugu gibi modanin
da merkezi Fransa’nin baskenti Paris’ti. Bu schir, kalabalik, gii¢lii ve refah diizeyi yiiksek
olan kesimlerden olusuyordu. Bu sebeple liiks tiiketim endiistrisi i¢in uygundu. Modanin
da etkisiyle tekstil {irlinleri, sanat dallari, 6zellikle siis sanat1 ve kadin aksesuarlarinda ve
miicevheratta el sanati endiistrisi gelismeye baslamisti. Diinyanin her yerinden sanatgilar
20. yiizyilin baglarinda bu sehre gelerek yerlesmis ve calismalarini siirdiirmiislerdir.
Savasin baslamasina ragmen hiikiimet, cesitli kisitlamalardan moda enddiistrisini muaf
tutarak modacilarin eserlerini sergilemelerine izin vermistir (Baudot, 2001). 18. Yiizyilin
sonlarinda, Paris’te ve diger Avrupa bagkentlerinde uluslararast moda fuarlar1 agilmig ve
liks madde ticaretine baglanmistir. Bu gelismelerle birlikte halk, artik giinliik ihtiyaglar
icin biiyiik magazalara gidip, makinelesme sayesinde st sinifa ait olan liikks tirtinleri taklit

eden iiriinleri satin alabilmistir (Ondogan ve Ondogan,2021).

2.1.4. Liiks modanin tarihi

Modada ve diger alanlarda biiyiik devrimler, I. Diinya Savasi’nin baglamasindan ¢ok
daha o6nce baslamistir; ancak bu degisikliklerin etkisini gérmek i¢in savasin bitmesi
gerekmistir. Bu donemde birgok soylu unvanini kaybetmis ve esleri elbiselerinde korse
kullanmay1 birakmistir. Erkek giyiminden etkilenen giysiler tercih eden kadinlar bazen
erkege benzemislerdir. Bu donemde Haute couture, zengin sanayici esleri ve kizlari ile
sinema aktrislerinden olusan bir miisteri grubuna hitap etmistir (Giirsoy, 2010). Aslen
Haute Couture doneminin baglangici Paris’te 1920°1i yillar olarak kabul edilmektedir. Bu
yillarda, I. Diinya Savasi’nin sebep oldugu sikintilar diizelmeye baslamis ve enflasyon
kendini gdstermeye baslamistir. Insanlar, miimkiin oldugunca olanaklar1 dahilinde
tiiketirken, ayn1 zamanda umut bulma ve giizellik olusturma amacindayd: (Ondogan ve
Ondogan, 2021). Savas sonras1 donem Kkiiltiirel perspektiften degerlendirildiginde; revii,
operet ve kabare gosterilerinin popiiler oldugu ve savas sirasinda sikintilar yasayan
kadinlarin eglence ve giizel yasama dair arzu ve 6zlemlerinin 6n plana ¢iktig bir donemdir
(Baudot, 2001). New York’ta 1929 yilinda bas gosteren ekonomik kriz, zamanla tiim

Avrupa’ya yayilmistir. Kriz sebebiyle ortaya ¢ikan enflasyon, kargasa ve issizlik ile



birlikte moda sektorii de olumsuz etkilenmistir. Miitevazi bir hayat siiren donemin kadini,

sik ve pahali giysilere ulagamayarak dikis makinesine yonelmistir (Giirsoy, 2010).

Il. Diinya Savasi’nin basladig1 1940 yilinda, savasin etkisiyle bej ve haki renkler ve
asker Uiniformasii andiran kiyafetler moda olmustur. Ucuzluk, islevsellik ve giysilerin
abartili goriiniimden ziyade giinlilk yasama uygun secilmesi donemin en belirgin
ozelliklerinden birini olusturmustur (Ondogan ve Ondogan, 2021). Savas esnasinda
Almanya, Fransa’nin toplam iiretiminin yarisina el koymus, halk ise kithiga kars1 planl
olmaya baslamistir. Moda ve Haute Couture de bu siire¢ten nasibini almigtir. Almanya,
Fransiz modasini Berlin ve Viyana’ya tagimak istemis, donemin Terzi Sendikasi da bu
adim1 engellemek igin karsi harekete gegmistir. Sendika baskani, Alman yetkililere Paris
modasmin ancak Parisli modacilar tarafindan devam ettirilebilecegini kanitlamig ve bu

nedenle Paris modasina 6zerklik taninmistir (Koga, 2004).

Bu esnada Avrupa’da dikis atolyelerinin ¢ogu iiretime son vermek durumunda
kalmistir. O doénemde, Ingiltere’de Disisleri Bakanligi’'min destegi ile kurulan “Biiyiik
Britanya Moda Grubu”, tiim kisitlamalara karsin halkin sik ve zevkli giyimden mahrum
kalmamasi i¢in seri tretimini hizlandirmistir (Giirsoy, 2010). Kadinlar tarafindan
begenilen kullanishh modeller iireterek ozellikle Amerikan spor giyim anlayisinin ilk
basamaklarini olusturmustur. Bu gelismelerle birlikte “ready- to- wear” kavrami siradan ve
ucuz olma bakis acist yerini rahat, giyilebilir ve ¢agdas siklikta bir giyim anlayisina
birakmigtir (Baudot, 2001).

1945 yilina gelindiginde, Fransa iggal ve kitlik yillarindan kurtulmus ve kendi moda
evlerini tekrar Paris’e tasimistir. Savas 6ncesi ihtisamli bir doneme geri doniis ile moda da
isiltill yasamina yeniden baslamistir. Halk, yeniden sosyete partileri diizenlemeye ve
sanatsal davetlere devam etmis ve bu durum, modanin yeniden yiikselisi igin 6nemli bir
firsat olarak degerlendirilmistir (Baudot, 2001).

Avrupa modasindaki doniistimler, 1960’lar ve 1970’lerde Onemli bir evrim
yasamistir. Sanayilesme ve ekonomik biiyiime, 1960’larda zenginlesmeyle birlikte, geng
toplum kimlik arayigina girmistir. Bu arayis, satin alma giicliyle uyumlu olarak genglerin
kendilerine uygun pazari aramalarina yol agmistir. Bu donemde sadece genglere 6zgii bir
moda dogdu ve bu yeni moda akimi yetigskinlere de hitap etti (Baudot, 2001). Bu donemde

Haute Couture isleri hizla diisiise ge¢mis ve butiklerin 6nemi artmistir. Hazir giyim sektori



bu dénemde dogmustur. Eskiden, moda giysiler giymemek yoksulluk olarak algilanirken,
1960’11 yillarda bu algi degiserek 6zgiirliik ifadesine doniismiistiir (Koga, 2004). 1960—
1970 doneminde hippilerin ortaya ¢ikmasiyla toplum bir¢ok degisiklikle karsi karsiya
kalmustir. Pop kiiltiirli yerini hippilerin donemine birakmustir. Bu kiilttirel devrimle birlikte
kendine 6zgili anti-moda anlayis1 ortaya ¢cikmistir. Artik moda, st sinifa ait kiyafetlerden
ziyade isci kesimine ait kiyafetlerle iligkilendirilmeye baslamigtir (Baudot, 2001). Moda
karsithig1 (anti-moda) olarak adlandirilan bu gelismeleri modacilar yok saymadilar. Sokak
modas1 olarak adlandirilan giyim tarzini tim modacilar kendi 6zgiin yontemleriyle
degerlendirerek planlarini yaptilar. 70’li yillara gelindiginde, uniseks giyim modasi etkisini
arttird1 ve gengler ile ciftler birbirlerinin giysilerini giymeye baglamiglardir. Punk giyimin
moda oldugu bu donemde gencler asi ve nefret dolu duygularin1 giyimlerine yansitmaya
baslamiglardir. Yirtik t-shirtler ve kizilderili goriiniimlii aksesuarlar moda olmustur.
Seksenli yillarda, “disko” atesi denilen bir donem baslamistir. Yuppi (young urban
professionals, genc sehirli profesyoneller) kusagi ile dis goriiniisiin is performansini
etkiledigi goriisii hakim olmustur. Sik ve gilizel giyinmek artik bir gii¢ gosterisi olmustur.
Bu yillarda “farkli olmak” 6nem kazanmistir. Bu donemde stilistler ve sanayicilerin ortak
karari ile olusturulan moda etkili olmustur. Medya’nin etkisiyle biiyiik magazalar ve zincir
satig noktalari, liretimin yayginlagsmasina katki saglayarak moda akimlarinin yayilmasina
destek olmuslardir. Biiyiik 6lgekli giyim dagiticilart tarafindan benimsenen “herkes igin
glizel” anlayis1, bireysel ve kisiye 6zel olma akimina zemin hazirlamigtir. Modacilar da bu
akima uyum saglayabilmek adina klasik olan Haute Couture basyapitlarina
odaklanmislardir (Giirsoy,2010).

90’11 yillarda, trendlere uygun derecede abiye giyimli olamama kaygisi, yerini agirt
abiye olma endisesine birakmistir. Baz1 modacilar, siislemelerle bezeli elbiseleri yasatma
cabas! icinde olsalar da siislii kadin olgusu artik varligini kaybetmistir (Dovganiuc ve Ozer,
2013). Bu yillarla beraber “minimalizm” yaygimlasmis ve moda diinyasina ciddi bir
sadelesme getirmistir. Segkin tiiketici topluluklar1 olusmus ve ¢esitli tasarim markasi bu
tiiketici kitlesine hizmet etmeye baslamistir. Estetige biiyiik 6nem veren bu miisteri Kitlesi,
markanin trtinlerini tasarlayan stilistlerle ayn1 kusaga mensuptu. Uluslararasi taninmis
markalar, el emeginin daha ucuz oldugu ti¢lincii diinya iilkelerinde fabrikalar kurmus, ucuz
is giiciinden faydalanmis ve seri {iretime baslamislardir. Uretilen iiriinlerin tasarimdan veya
satis basarisindan daha fazla tanitimi ve reklam kampanyalarina agirlik verilmesi tercih

edilmistir (Baudot, 2001).



Moda diinyas1 i¢in bir diger 6nemli gelisme 2000’li yillarin basinda meydana
gelmistir. Uzakdogu, moda sektoriine dahil olmustur. Cin, Diinya Ticaret Orgiitii’ne
alinmis, ucuz ve basit kiyafetleri ile 6ne ¢ikarak moda diinyasinda hizla ilerlemeye
baslamistir. Bu dénemde “bugiin al, yarin giy, sonradan da at” akimi giiniimiiz modasini da
etkilemistir (Giirsoy, 2010). Kiiresellesmenin etkisiyle, tinliiler de hizli tiiketim akimin bir
parcasi olarak “stil ikonu” olarak adlandirilabilecek giyim tarzina yon veren kisiler haline
gelmistir. (Koga, 2004). Bu gelismeler 1s18inda, teknolojinin de etkisiyle bahsi gegen
tiketim akimi hizla yayilmis ve ihtiyaglarda degisime yol agmistir. Tiiketimi
siradanlagtirmis  ve tiiketicilerde farkli arayislara yol agmus, bdylece liiks tiiketim

kavraminin zeminini olusturmustur.

Yeni Liiks ve Liiksiin Demokratiklesmesi

Kiiresellesme olgusunun hizla hayatimizin tiim alanlarin1 kapsamasi ve teknolojik
ilerlemelerin kitalararasi mesafeyi yok etmesiyle birlikte likks kavrami yasanan bu
degisimlere ve gelismelere kayitsiz kalmamustir. “20. Yiizyilda ve 6ncesindeki liikks algist,
belirli bir sosyal sinifin ya da bir grup seckin insanin tiiketimindeyken, giiniimiizde liiks
tirlinlere erigebilen tiiketici kitlesi giderek genislemistir” (Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016). Bu
degisimin literatiirde “yeni liikks” veya “liiksiin demokratiklesmesi” olarak ifade edildigi

gozlemlenmistir (Oral, 2014).

Liikstin demokratiklesmesine yol acan sebepler arasinda teknolojik gelisim, harcama
giictindeki artig, kiiresellesme ve Ozellikle iletisim kanallarinda hizla genisleyen ve artan
cesitlilik yer almaktadir. Liiksiin demokratiklesmesi kavrami ise, liiks olanin daha fazla
ulagilabilir oldugu, sadece lst smif insanlarin sahip oldugu bir yap1 olmaktan ¢ikarak,
sayica daha fazla tiiketicinin ulagsmasini ifade etmektedir. Ayrica, liiks olgusunda yasanan
bu gelismeler 1s1¢inda olusan yeni likks kavrami, likksiin deneyimlere ve duygulara
yonelmesine neden olmustur (Giiven, 2022). Geleneksel liiks anlayisi, 6zellikle {iriin
kalitesi ve prestij saglama olgusu iizerinde durmustur. Ancak yeni anlayista tiiketicinin
degerli artmis ve deneyimlere vurgu yapilmistir. Sonug olarak, yeni liikks taniminin temel
ozelligi; duygu, diisiince ve deneyim perspektifinde tiiketici tarafindan algilanan bigimi ele

almaktir (Maden, 2014).

Tablo 2.1.’de ifade edildigi sekliyle, liksiin demokratiklesmesi sonucunda tiiketici
odakl1 ve tiiketici deneyimlerini temel alan yeni liiks kavramu, tirtinde kalite ve 6zelliklere

odaklanmistir. Geleneksel liiks anlayisinin aksine, tiiketiciyi iyi hissettirmeye énem veren
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bir anlayis olusturmaktadir. Eski liiks kavraminda, yani geleneksel liiks anlayisinda, simirl
bir bi¢imde yalnizca elit kesimce erisilebilen iriinler yer alirken, yeni liiks anlayisiyla
pazar piramidinin orta ve alt kisimlarina inerek daha genis bir tiiketici grubu tarafinca

erigilebilir olmustur. (Maden, 2014).

Tablo 2.1. Geleneksel Liiks ve Yeni Liiks Karsilastirmasi

Geleneksel Liiks Yeni Liiks

Bir nesne ile alakali. Tiiketici deneyimleri ile alakali.

Tanimi marka ve tiriin odakli. Tanim tiiketici odakl1.

Uriiniin 6zelliklerine, kalitesine odakls. Tiiketiciye kendini iyi hissettirmeye odakli.

Tiiketicide yarattigi duygular ve tiiketicinin hayallerini
Statii ve prestij ¢ekicilik kaynagi. o
vaat etme ¢ekicilik kaynagi.

Sinirli bir elit tarafindan ulagilabilir. Sinirl degil ve daha fazla tiiketici tarafindan ulagilabilir.

Liiks pazar1 yalnizca piramidin iistiindeki elitlerden olusur. | Pazar, piramidin orta ve alt kisimlaria dogru genisler.

Kaynak: Maden, 2014, s.47

Liiks kavraminin muhtelif tanimlar1 ve yaklagimlari oldugu gibi, likks markalarin
simiflandirmada da gesitli yaklasimlar bulunmaktadir. Bahsi gegen siniflandirmalarda, liiks
markal1 {irtinler ayn1 kategoride yer almamaktadir. Ayrica, her bir kategoriye erisebilen
tilketici kitlesi de degisiklik gostermektedir. Kapferer (2012)’e gore; liikks ¢esitlerinin {i¢
farkli boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar; ulasilmaz liiks, ara lilks ve ulasilabilir liiks

olarak siniflandirilmaktadir.

1. Ulasilmaz Liiks: Genellikle kisiye 6zel yapim, el yapimi, essiz, tek ve ¢ok yliksek

fiyatl tirlinlerden olugsmaktadir.

2. Ara Liiks: Yiksek fiyathdir ancak ulasilmaz liikse gére daha uygun fiyath

urtnlerdir.

3. Ulagilabilir Liiks: Fabrikalarda seri {iretilen iirlinlerden olugsmaktadir. Markalarin

hazir giyim, parfiim ve kozmetik {iriinleri bu kategoride yer almaktadir.

Liikks markalar ayn1 zamanda gii¢lii bir marka kisiligine sahiptir. Bu markalar
tilketicilerin kendilerini ekonomik ve islevsel olarak maddi degerlerinden otiirii degil
psikolojik anlamda tercih ettiklerini ve diger lriinlere gore daha yiiksek fiyatlandirma
yapilmis triinler olarak aciklanabilir (Giiven, 2022). Bu asamada liiks markalar diger

markalardan yliksek fiyatli olduklar1 i¢in ayrilmaktadirlar. Liikks markalar fiyat

11




politikalarindan dolay1 kendilerini ulasilamaz noktada konumlandirmaktadir ve bu da
tiiketicide nadir olma algis1 yaratmaktadir (Aksu, 2013). Liiks markalar, 6zellikleri ve
iddiali olmalar1 sebebiyle pahalidir. Pazar tarafindan, bu mallarin fiyatlarim1 bu sekilde
belirlenmektedir. Bir baska goriise gore, bu markalar, tiiketici ve pazara gore liiks
sayllmayan ve ikame olarak adlandirilan markalara gore fonksiyonlar1 avantajsiz ve
onemsiz mallardir. Dolayisiyla, liks marka freticileri iist gelir grubunu hedefleyerek
irlinlerini piyasaya siirmektedirler (Dikmen, 2008). Yapilan bu tanmimlamalara
bakildiginda, liikks markalar kalite, fiyat, nadir olma, sembolik anlam ve estetik agidan
diger iiriinlerden ayrilmaktadirlar. Ornek olarak; bir {iriiniin kalitesi kapsaminda imal eden
ustanin tecriibesi, kullandigi malzemeler ve dayaniklilik gibi 6zellikler siradan triinlerden
farklidir. Ayn1 zamanda, Urliniin tasarimindaki farkliliklar, nadirlik, estetik goriinim ve
kullaniciya yonelik sembolik anlamlar, liks markay:r farkli kilan ozelliklerdir (Aksu,
2013).

Marka kisiligi, tiiketicinin zihninde dogru konumlandirma yapmasi i¢in dnem arz
etmektedir. Tiiketicinin aklinda dogru imaj1 var etmek i¢in, likks markanin ilettigi
mesajlarin agik ve birbiriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Marka kisiligi, rakiplerinden

farklilasarak akilda kalici, yani olumlu olmalidir (Okonkwo, 2007).

Liiks markalarin tasimasi gereken belirli 6zellikler vardir. Bunlari Okonkwo on

madde olarak agiklamistir;

o Kreatif, Oncii, cazip ve tek liriinler,

e Yiiksek kalitenin dengeli dagilima,

e Uretimde ayrisma

e Dagitimda siki ve saglam kontrol,

e Sanatkarlik mirasi,

¢ Marka kimliginin net ve belirgin olmasi,
e Kiiresel saygilik

e Duygusal ¢ekicilik

e Fiyatlandirmada yiikseklik

e Yiiksek goriiniirliik

Liikks markalar arasinda da ayrim bulunmaktadir. Bir marka tanimlanirken liiks

olarak adlandirilabilir ancak bu durum tiim liiks markalarinin degerinin ayni oldugunu
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gostermemektedir. Liiks markalar; ulasilabilir, orta dereceli ve ulasilamaz olarak
bolimlenmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004). Kategorilere ayrilan liikks markalarin
pazarlama stratejileri de kendi igerisinde ayrilmaktadir. Ayrica liiks markalar, marka

farkindaliklarina gore de boliinmektedir. Bunlar; Yildiz ve Usta markalardir.

Usta markalar: Marka farkindaliklar1 smirlidir. Ornegin; Goyard gibi dar bir
pazarda bulunmaktadir ve agizdan agiza pazarlama yontemi ile Onerilmektedir (Belz,

1994°ten aktaran Heine, 2012).

Yildiz markalar: Marka bilinirligi yiiksek olan markalardir. Genis kitlelerce
biliniyor olsa da sinirlar1 belli bir kitle tarafindan tiiketilmektedir. Gosteris 6n planda

oldugu igin gosterisci titketim mal1 olarak ifade edilmektedir (Heine, 2012).

2.2. Liiks Moda Markas1 Kavram ve Onemi

Tiirk Dil Kurumu kayitlarina gore liiks, “Gereksinim dis1 olan”, “Giyimde, esyada,
harcamalarda asiriya gitme, satafat, gosteris” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Bu iki
tanimi g6z oniinde bulundurdugumuzda, liiks, olumsuz bir kavram gibi goriinebilir; ancak
tireticiler, markalar ve tiiketiciler arasinda olumlu algilandigin1 sdylemek miimkiindiir.
Kelimenin kokeni, Latince “luxuria” kelimesinden gelmektedir. Anlami; hayatin fazla ve
asiriligidir (Danziger, 2005). Liiks kavraminin deger yapisi, her insan tarafindan farkli
algilandigindan verilen deger degiskenlik goéstermektedir. Bahsi gegen bu deger, bes
madde altinda toplayarak, benzersiz olmasi, dikkat ¢ekmesi, sinif farki yaratmasi, kaliteli
olmasi ve duygular1 harekete gecirmesi olarak siralanabilir (Giiven, 2022). Liiks, giindelik
hayattaki belli bir yasam tarzini, Uriinii veya hizmeti vurgulamak igin sikca
kullanilmaktadir. Ancak bu kavram herkes i¢in farkli anlamlar ifade ettiginden, kisilerin
ruh haline ve tiiketicilerin deneyimlerine paralel olarak degisen bu goriisiin kesin bir tanimi

bulunmamaktadir (Wiedmann ve vd, 2007).

[k gaglardan Sanayi Devrimi’ne kadar gegen siiregte, sadece aristokratlarm yasam
bi¢iminde yer alan bir¢ok liiks iirin ve hizmet, Sanayi Devrimi’nden sonra kitlelerin
erigebilecegi, tiiketimin daha demokratik bir hal almaya basladigi goriilmektedir.
Giliniimiize gelindiginde ise, liikks kavrami anlam ve sekil degistirerek, sahsi deneyimlerin
daha keyifli ve konforlu olmasini hedefleyen, her bireyin maddi bedelini 6deyerek

ulagabilecegi bir olgu halini almistir (Aksoy, 2017). Liiks iirlin, klasik pazarlamada nadir
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bulunan, en kaliteli ve en pahali olan olarak goriilmektedir; ancak giiniimiizde liiks
kavrami, kisisel mutluluk olarak da degerlendirilmektedir. Baskalarina gosteris yapma
amacinda olan bireyler ve tiiketiciler yalnizca mal varligin1 diger insanlara géstermek i¢in
degil, es zamanl olarak toplum igerisinde kabul gérmek ve prestij kazanmak arzusuyla da

liikse ilgi duymaktadir (Dovganiuc ve Ozer, 2013).

Heine (2012)’e gore liiks iiriinler 6 grup olarak smiflandirilmistir.

e Bolgesel gorelilik: Belirli bolgede genis ulagimi bulunan mallarin, farkh
bolgelerde az rastlanir olmasindan dolayi liiks 6zellige sahip olmasi.

e Gegici gorelilik: Liiks kavraminin sabit olmadigi, zaman icerisinde degisiklige
ugrayabileceginden bahsetmektedir. Ornegin kiiresellesme ve teknolojik yenilikler
buna sebebiyet verebilmektedir.

e Ekonomik gorelilik: Kisilerin likks algisin1 ekonomik durumun sekillendirdigi
durumlardir.

e Kiiltiirel gorelilik: Liiks algisinin kiiltiirden etkilendigi durumlardir.

e Bireysel 0geler: Herkes gore liikks algist farklilik gostermektedir. Bir kisi i¢in o
iirlin likstiir ancak bir baska kisi icin liiks iirlin olarak degerlendirilmeyebilir.

e Durumsal gorelilik: Duruma gore alg1 degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin; bir
kisi i¢in normal bir yemek, uzun zamandir yemek yememis birisi i¢in liikks olarak

algilanabilmektedir.

Gilintimiizde orta sinif gelir diizeyi olarak adlandirilan kesimin gelirinde artis olmasiyla
birlikte liiks tanimi ve liikks harcamasi farkli boyutlara ulasmistir. Bu siif igin ihtiyacin
karsilanmasi, amacinin disina ¢ikmayarak, liikks tiriinlere farkli anlamlar yiiklenerek ve bu

tiriinlerin ayn1 zamanda kendi yasam tarzin1 yansitmasi ile gergeklestirilir (Cagatay, 2021).

2.2.1. Marka kavraminin tarihsel gelisimi

Adam Smith (2006); tiiketim mallarinin iki gesitten olustugunu savunmaktadir.
Bunlar zorunlu veya liikks mallardir. Zorunlu olan tiiketim mallari genellikle ihtiyag
duyulan veya toplum tarafindan ihtiya¢ duyulan tiriinlerdir. Bu {irlinlerin disindaki her {iriin
ise liiks tiriin olarak kabul edilmektedir. Bu sebepten dolayr Smith’e gore, liikks tirlinler

“ihtisam maddeleri” olarak tanimlanmaktadir (Smith, 2006). Liiks olgusunu tanimlarken
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aragtirmacilar; “ihtiyacin bittigi yerde baslayan tiiketimi” daha iyi anlamlandirabilmek
adina “temel ihtiya¢” olarak adlandirilan kavramim tanimi yapan psikolog Abraham
Maslow’un  “ihtiyacglar  hiyerarsisinden”  faydalanmistir.  Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde temel iki varsayim bulunmaktadir (Giiven, 2022). Ilk olarak, insan
hareketinin temelinde “ihtiyaglarin” oldugu savunulmaktadir. Bu ihtiyaglar kisiler igin
motivasyon kaynagidir. ikincisi olarak, bazi ihtiyaclarin karsilanmasi ve tatmin
duygusunun elde edilmesi diger ihtiyaglardan daha 6nemlidir. Kisi, bu ihtiyaglar1 belirli bir
diizeye kadar karsilanmadan diger ihtiyaglarin karsilanmasina gerek duymamaktadir. Zira
bu ihtiyaglarin 6nem dereceleri degigsmektedir. Maslow, temel ihtiyaglari (fizyolojik
ihtiyaclar1) hiyerarsisinin ilk basamagina yerlestirmistir ve bireyin yasamini devam
ettirebilmesi i¢cin mutlaka karsilanmasi gereken ihtiyacglar olarak belirtmistir. Diger
ihtiyaglar ise bireyin toplumsal kazanimlarina isaret etmektedir (Aksu, 2013). Bu giidiiler,
temel ihtiyaglarin belirli bir seviyeye kadar karsilanmasi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir.
Bireyin gelisim siirecini devam ettirebilmesi i¢in ihtiyaglarinin  karsilanmasi

gerekmektedir.

Maslow piramidinin en alt basamaginda (bkz. Sekil 2.1.) yer alan fizyolojik
ihtiyaglar, hayatta kalmak ve yasami siirdiirebilmek igin gereken temel ihtiyaglardir.
Bunlar; nefes almak, su igmek, beslenmek ve uyumaktir. Maslow’a gore insanlar devamli
bir seyler istemektedirler. Bir ihtiyacin ortaya cikabilmesi igin kendisinden Onceki
ihtiyacin karsilanmasi gerekmektedir. Ornegin, evde yiyecek yemegi olmayan bir ailenin

onceligi sinemaya gitmek yerine aile fertlerinin karnin1 doyurmak olacaktir (Giiven, 2022).

Kisisel tatmin
Kkisisel basart
kendi potansiyelini

ortaya cikarma Kendini gerceklestirme ihtiyaclart
Prestij, basari ve
baskalarinca benimsenip tanmnma Deger ihtivaclar:
—

Baskalari ile iliski kurma,
Kkabul edilme ve bir yere ait olma Ait olma ve sevgi ithtiyaclar

Kendini, ailesini, toplumunu

giiven ve emniyet icinde ve tehlikeden uzak hissetme Giivenlik ihtivaclar:

y
y
y

Nefes alma, yeme, icme, uyuma . .
Fizyolojik ihtiyaclar

Sekil 2. 1. Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: (Kula ve Cakar, 2015, s.194)
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Ikinci basamakta bireylerin kendilerini giivende hissetme diirtiisii olan “giivenlik
ihtiyac1” yer almaktadir. Bu ihtiyaclar fiziksel gilivenlik, finansal giivenlik, korunma,
mevcut yasam standardin1 devam ettirebilme, stres ve kaygidan kaginma ve hayatta kalmak
icin gerekliliklere sahip olmayr igermektedir. S6z konusu fizyolojik ve gilivenlik
ihtiyaclarinin yeterli seviyede karsilanmasi sonucunda bireyde diger basamak olan “sevme,
sevilme” ve “ait olma” ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu basamakta, ait olma ve sevgi
ihtiyaci ile beraber, toplumsal ihtiyaglarin da baskin oldugu goriilmektedir. Maslow’a gore
bu ihtiyag¢lar da diger ihtiyaglar kadar 6nem tasimaktadirlar. Bu ihtiyaglar karsilanmadigi
takdirde birey, kendisini ait hissetmeme ve toplumun disinda kalmislik duygusuna
kapilmaktadir. Dordiincli basamakta ise “deger gorme” ve “saygimlik ihtiyac1” yer
almaktadir. Kisi bu basamakta yasamakta oldugu toplumda basarili olma, statii elde etme,
itibar edinme ve c¢evresinde taninma ihtiyaglariyla giidiilenerek hareket etmektedir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki bu dordiincti basamakta yer alan deger gérme ve
sayginlik ihtiyaglarinin karsilanmasi igin bireyler genellikle liiks marka tiikketimine egilim
gosterirler (Zeybek, 2013). Insanlar, liiks marka tiiketerek bulunduklari toplumda statii ve
itibar kazandiklarma inanmaktadirlar. Hiyerarsisinin en {stiinde bulunan “kendini
gerceklestirme” ihtiyaci ise giivenlik, sevgi-saygi ihtiyaglar1 karsilandiginda davranigin ilk

motive edici unsuru olarak var olmaktadir (Reid Cunningham, 2008).

Liiks markalarin ¢esitlli boyutlar1 bulunmaktadir ve bunlar sosyal, Kkiiltiirel,
ekonomik ve finansal agilardan ele alinmaktadir. Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda elde
edilen kaynaklarda liikks; yalnizca iiriiniin 6zellikleri, gorintiisii, kalitesi, tasarimi veya
fiyatinin diger triinlere gore yiiksekligi ile baglantili degildir. Genellikle duygusal zekanin
one c¢ikt1g1, ihtiyag durumunun olmadigi tiiketimleri kapsamaktadir. Bu sebeple de

literatiire bakildiginda liiks, ihtiyacin zit anlami olarak gozlemlenmektedir (Danziger,
2005).

Li ve Kambele (2012)’e gore liikks iirtinler, tiiketicilerce prestijli, ender bulunan,
pahali ve yiiksek duygusal tatminli iiriinler olarak goriilmektedirler. Bu iirtinler, tiiketiciler
arasinda duygusal bir bag kurarak liiks kavraminin temel etki boyutlarini1 yansitmaktadir.
Liiks marka miisterileri, markanin kendilerine sagladigi duygusal haz ve yarar sayesinde
ihtiyact disinda olsa bile yiiksek fiyatlar1 6demeye razi olmaktadir. S6z konusu
tiketicilerin daha uygun fiyatli benzer bir irin yerine liikks marka olani tercih etmeleri,
tiikketici davranislarinda oldukea sik arastirilan bir davranis tiiriidiir. Liiks markalarin tercih

edilmesindeki  giidii, genellikle tiiketicinin  algisinda  olusturulan  degerlerle
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aciklanmaktadir. S6z konusu giidiiler, tiiketiciden tiiketiciye degisebilmekte ve kisilerin
likse yikledikleri anlamda farkliliklara sebep olmaktadir. Liiks olarak adlandirilan
markalar ve triinler, diger markalara kiyasla tiiketici gruplarinda daha fazla satin alma
arzusuna dontismektedir. Gegmisten giiniimiize, liiks algisindaki degisim ve liikkse erisimde
artis gozlemlenmesine ragmen liiks iirlin ve hizmetlere ulasabilen kisilerin sayist sinirlidir.
Bu nedenle, sayica fazla insanin adint duydugu ancak sinirli sayida kisinin satin alabildigi
markalar, liikks markalar olarak tanimlanmaktadir (Aksoy, 2017). Liiks markalarin siradan
olarak adlandirabilecegimiz markalarla kiyaslandiginda, tiiketicilerin liikks markalardan
yiiksek kalite beklentisi olugmaktadir. Tiiketicinin satin alinan iirlin ve/veya hizmetteki en
biiyiikk beklentisi kaliteden 6diin verilmemesi yani sunulan standarttan sapilmamasidir.

(Oral, 2014).

Liiks tiiketicilerinin algisi, satin aldigi {irlin ve hizmetin kalitesinde bir degisiklik
olmadan tiretilmesine dayanmaktadir. Bu markalarin tiiketicilerin zihninde kalict bir yer
edinmesi ve kullanicilarinin satin alma davranislarini siirdiirmesi i¢in kalite faktoriiniin ¢ok
onemli oldugu goézlenmektedir. Liiks pazart 1990’11 yillarin bagindan giiniimiize kadar
hizla biiyime gostermistir (Truong vd., 2008). Diinya ¢apinda on dort liks sektoriinde
yapilan analiz ¢aligmasina gore liiks iirlin satiginin yillar ilerledikg¢e artisina devam edecegi

ve artig oraninin %20°den az olmayacagi var sayilmaktadir (Tigl ve Akyazgan, 2003).

Liikstin demokratiklesmesiyle, liikks mallar ge¢gmisteki gibi perakende satisa kiyasla
daha erisilebilir bir hal almistir. Liiks pazarmin biiyime siirecinde, Orta Dogu iilkeleri

onemli bir kiiresel pazar rolii oynamaktadir (Basit, 2012).

2.2.2. Marka cesitleri

Isletmeler, mal ve hizmetlerini markalastirirken, iiriine kendi marka isimlerini
vermek veya yeni bir isimle markalastirmak arasinda bir se¢im yapmalar1 gerekmektedir.
Bu asamada isletmeler genel olarak bes farkli secenekten yararlanabilmektedirler

(Giiven,2022).

Uretici Markasi: Uriiniin markasmin, bahsi gecen iiriine iireten kurum tarafindan
isim verilmesidir (Kotler & Armstrong, 2004). Genellikle {iiretici, markalarin dagitim,
tutundurma ve fiyat kararlariyla bizzat ilgilendigi i¢in {ireten firmanin sahibi oldugu

markalardir. Ornek olarak; IBM ve Sony (Aksu, 2013).
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Aile Markasi: Bir igletmenin irettigi tim {riinler i¢in ayr1t ayri isim kullanmak
yerine ayn1 marka adini tercih ettigi bir yapidir (Tengiz, 2010). Aile markasini tercih eden
firmalar, her bir iirliniin tanitilmasi i¢in yiiksek maliyetli harcamalar yapmamaktadirlar.
Aile markali {iriinlerden bir tanesi i¢in gergeklestirilen markalagma faaliyetleri, firmanin
diger iriinlerinin faaliyetlerini de desteklemektedir (Aksu, 2013). Diger bir taraftan bu
strateji aile markali {irlinlin basarisizlig1 firmanin tiim imajinin kotii etkilenmesine de yol

acabilmektedir (Tengiz, 2010).

Bireysel Marka: Bireysel marka adi kullanimi firmanin pazara sunulan her bir
tirtinii i¢in ayr1 ayr1 markalarin kullanilmasini ifade etmektedir (Perry ve Wisnom 2003).
Omegin, “Unilever”, “OMO”, “Rinso”, “Yumos”, “Domestos”, “Elidor”, “Dove”,
“Signal”, “Clear”, “Rexona”, “Lux”, “Axe”, “Sana”, “Lipton”, “Knorr”, “Calve”, “Becel”,
ve “Algida” gibi her bir iirliniinii ayr1 ayr1 olarak markalanmasidir. Bu sayede firma,
pazarladigi tiim yeni iirlin ve hizmet siiflarinda farkli bir ad kullanarak pazar payinda ¢ok
sayida markaya sahip olmaktadir. Boylece markada olasi karsilasilan olumsuz pazar

tepkisine karis1 da 6nlem alinmis olur (Torun, 2017).

Hat (Dizin) Aile Markas:: Isletmenin iiriinlerini sadece satiglarda ya da iiretim
ozelliklerinde benzerlik olan 6zel hat/dizin icerisindeki {iriinler i¢in aile markasinin adinin
kullanilmasidir (Torun, 2017). “General Motors” bu marka g¢esidine iyi bir Ornek
olusturmaktadir. Firmaya bagli, “Chevrolet”, “Pontiac” ve “Cadillac” otomobil

hat/dizinlerine 6rnek olusturmaktadir (Tagkin, 2021).

Ozel Etiketli Marka (Araci Markas1): Marka adlarini iretici firmalar kendi
adlartyla pazarlamaktadir (Aksu, 2022). Bu markalama tiirii perakendeci markas1 veya
magaza markas1 olarak degerlendirilmektedir. Ozel etiketli marka g¢ogunlukla iiriinii

pazarlayacak ya da sunacak firma tarafindan olusturulan markalardir (Kotler ve

Armstrong, 2004).

Ortak Marka: Bu markalamada, iki farkli isletmenin marka isimlerinin ayni triinde
kullanmast durumudur (Kotler ve Armstrong, 2004). Ortak marka, “liretim veya hizmet
isletmelerinden olusturduklar birliklerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamaktadir” (556 Sayili KHK, 1995; madde 55). Ornek

olarak Taris ve Fiskobirlik gosterilebilmektedir.

18



Lisans Markas1 (Garanti Markasi): Bu marka tiirlinde retici firma pazarda
onceden yer etmis olan tecriibe, garanti ve giiven algisindan faydalanmaktadir. Bu markay1
ortak markadan ayristiran net fark iilke, satis bolgesi ve pazar durumu farkliliklara ragmen
netlestirilmis standartlar1 karsilayan biitiin firmalarca kullanilir olmasidir (Giiven, 2022).
Ancak ortak marka, belirli isletmeler tarafindan kullanilan markalardir. Garanti markasi
kullanilirken, ©nceden belirlenmis iiretim standartlar, hammadde ve yar1 mamul
Ozellikleri, paketleme gibi asamalarda standart dis1 uygulamalarin hukuki yollarla
cezalandirilmas1 yapilmaktadir (Kiregci, 2023). Bu marka ¢esidine Ornek olarak Tiirk
Standartlar1 Enstitiisii (TSE) tarafindan onaylanan ve standartlara uygun olan mal veya
hizmetlere uygun onayli markanin kullanimina izni verilen markalari gostermektedir

(Taskin, 2021).

Jenerik Marka: Bu markalama ¢esidinde, {irlinii tireten firmanin veya satig igin araci
olan firma yerine, {liriinlerin kendi isimlerinin 6ne ¢iktig1 (Perry ve Wisnom, 2003) ve {iriin
etiketinde iretici firmanin veya diger ayristirict bilgilerin yer almadigi markalardir.

(Torun,2017).

Bu tanimlamalarin disinda literatiirde bulunan diger marka siniflandirmalar1 da

mevcuttur;

Hizmet Markalari: Bu markalar yalnizca hizmet sektoriindeki bir isletmenin
hizmetlerini, sektorde varlik gosteren diger isletmelerden ayristirmak igin kullanilir. Oto

kiralama firmalar1 ve turizm hizmetleri 6rnek gosterilebilir.

Diinya Markasi1 (World Brand / Global Brand): Bu markalar kiiresel pazarlama
stratejisinin uygulandigi biiyiik 6l¢ekli firmalar ile ayni ismi tagiyan, ayni tasarima sahip ve
pazarda ayni stratejiyle ¢alisan markalardir. Bu markalamaya 6rnek olarak “Mc Donald’s”

ve “Coca Cola” gosterilmektedir.

Bir bagka marka smiflandirmas1 da Valtin (2005) tarafindan yapilmistir. Markalar,
sundugu faydalar acisindan hiyerarsik olarak siniflandirilmaktadir (Valtin, 2005’ten

aktaran Maden, 2014):

Temel Markalar: Tiiketicinin temel ihtiyaglarin1 ve fonksiyonel beklentilerini

karsilayan markalardan olugmaktadir.

19



Premium Markalar: Yiiksek fiyatli ve duygusal ihtiyaglara hitap eden markalardan

olusmaktadir.

Liiks Markalar: Kaliteli, tliketici duygularina hitap eden ve sembolik 6zelliklere
sahip markalardir. “Hermes”, “Burberry”, “Chanel”, “Gucci”, “Louis Vuitton”, ve

“Bulgari”, markalar liikks marka kategorisinde drneklenmektedir (Stranger, 2003).

2.2.3. Marka konumlandirma

Arastirmalara gore, Avrupa’da gergeklestirilen bazi arkeolojik kazilarda karsilagilan
yazitlara gore; tarihte bircok uygarlik trettikleri esyalarin tizerlerine belirleyici isaretler

koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003).

Marka kelimesi Italyanca ‘Marca’ sdzciigiinden Tiirkce’ye gegmistir. Marka tanimu,
Tiirk Dil Kurumu So6zligii’nde (TDK Sozliigi, 2022) “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 0zel isim veya isaret” olarak yer almaktadir.
Tiirk Patent Enstitlisii markay1 daha detayli tanimlayarak; “Marka, bir isletmenin mal ve
hizmetlerinin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen her
tiirlii isaret” olarak ifade etmektedir (Ondogan ve Ondogan, 2021). Amerikan Pazarlama
Birligi’nin tanimlamasina gore; “Bir isletmenin ya da bir grup isletmenin mal ve
hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan

1sim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da tiim bunlarin birlesimidir” (Kip6z,2013).

Gilinlimiizde marka, pazarlama sartlar1 ve rekabet¢i ortam arasinda giinden giine
onem kazanan ve igletmelerde pazarlama yOnetimi boliimlerinin {lizerinde yogunlagmaya
basladiklar1 bir kavram olmustur. Bu sebeple isletmeler {irtinlerinin deger ve kalitesini

hedef kitlelerine ifade edebilmek amaciyla markay1 kullanmaktadirlar (Ersoy, 2002).

Mevcutta halen tilkemizde yiiriirlikte olan Markalarin Korunmas1 Hakkindaki Kanun
Hiikmiindeki Kararname’ye gore “bir kurum/tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
kurum /tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

vaymmlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlere” marka adi verilir (556 Sayili KHK,
1995:madde 5).
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Marka kavraminin net bir bi¢imde anlasilabilmesi i¢in ozelliklerinin de bilinmesi
gerekmektedir. Marka, isletmenin {rlinlerini rakiplerinin {iriin ve hizmetlerinden
farklilastirmasini saglamaktadir. Ornegin, kagit gibi giinliik hayatta sik¢a kullanilan bir
irlin diger rakip iirtinlerden farkli 6zellikleri olan bir {iriin degildir. Ancak markalagma
sayesinde kagit iiretimi yapan sirketler, kisisellestirilmis mal ve hizmetleri sayesinde
kendilerine uzun soluklu, sadik miisteri portfoyii olusturabilmektedirler. (Aksu,2013).
Marka sayesinde hedef kitle yani miisterilerin iirin ve Uriinden alacaklar1 diisiince ve

hisleri ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Marka ayni zamanda sadece somut, elle tutulabilir bir iiriinii diger iriinlerden
farklilagtirmak i¢in kullanilmamaktadir. Bir siyaset¢i, bir sanatgi, bir sehir, bir lilke de
“marka” olabilir. Marka, yalniz tescil belgesi almig somut bir {irin degildir. Ayn1 zamanda
iiretici tarafindan miisterisine verilmis olan istikrarli kalite ve performans taahhtidiidiir
(Zengin & ildeniz, 2005). Marka firmalar ile miisterileri arasinda bir bag ve bir iliski
kurmaktadir. Misterileri ile giiglii iliskileri olan marka tercih edilmek ve iyi itibar

saglamak ayricaligina sahip olmaktadir (Perry & Wisnom, 2003).

Teknolojik gelismeler sonucunda ayni iiriin sinifina ait {irtinlerin yliksek oranda fiziki
ve islevsel olarak benzerliklerinin olmasindan dolayr konumlandirma kavrami ortaya
ctkmustir (Ozkaya, 2022). Uretici firmalar tiiketiciler tarafindan iiriinlerinin fark edilmesi
i¢in bu yontemi kullanmaktadirlar. Ornegin bir markette ayn1 rafta bulunan ayni isleve ve
ozelliklere sahip fakat farkli firmalarca iiretilmis olan iki {iriin arasinda tiiketicinin tercihi

bu konumlandirma stratejisi ile yonlendirilmektedir (Aksu, 2022).

Konumlandirmanin en 6nemli degeri, Uriin odakli degil, tiiketicilerin {riine dair
diistindiikleri ¢ercevesinde yogunlagsmasidir. Pazardaki kategoriler arasi yogun rekabet
ortami, se¢ilen konumlandirma stratejisinin uygulama asamasinda firmalara 6nemli oranda
maliyet saglamaktadir. Bu durumunu en 6nemli nedeni, markalarin tiiketici zihninde farkli
bir konum sahibi olmak igin iletisim ¢alismalarin1 yogunlukla kullanmalaridir (Goksel,
2003). Konumlandirma yaklagiminda ¢ikan marka kisiligi oram1 ve kimlik degerleri
markaya atfedilen degerle ayni dogrultudadir. Bu agidan degerlendirildiginde marka
konumlandirmasi, potansiyeli olan tiiketicilerce iiriiniin algilanma agisinin nasil olmasi
gerektigi konusunda yonlendirmektedir. Ornegin; “Volvo” markasmnm daima giiven

cagrisimi lizerinde durmasi, yiiksek saglamlikta bir otomobili sembolize etmesi, markaya
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yansitilan  degerin  tiiketici  bilincinde  konumlanmasinin  bir  sonucu  olarak

degerlendirilmektedir (Ozkaya, 2022).

2.2.4. Marka konumlandirma yaklasimlari

Marka konumlandirmasinda kullanilan yaklagimlar; {irtin 6zellikleri, fiyat/kalite
dengesi, kullanim, irlin smifi, kullanici, rakipler, kiiltiirel sembol ve fayda iizerine
kurgulanmigtir (Aksu, 2022). Marka konumlandirma yaklasimlari tiiketicilerde yaratilmak
istenen marka ¢agrisimini belirlemekte ve markanin rakiplerinden farklilasmasina destek
olmaktir. Son yillarda marka konumlandirmada “fayda” iizerinde sik¢a durulmaktadir. iki

tiir fayda s6z konusudur; bunlar biligsel ve sembolik faydalardir.

Bilissel fayda: Markanin mantiga dayali rasyonel (biligsel) bir yarar 6nermesidir. Bu
Onerme, Urilinlin fiziksel 6zellikleri, islevi ve performansini igermektedir. Bu 6nermelere
ornek olarak dayaniklilik, uzun 6miirliik ve kalite (Goksel, 2003) ornekler olarak 6ne

¢ikmaktadirlar.

Sembolik fayda: Bir markanin sembolik faydasi, s6z konusu markadan saglanacak
psikolojik tatmine dayanmaktadir. Bu fayda kapsaminda sembolik ihtiyaci, 6zvarligi
zenginlestirme, rol konumu, bir gruba iiyelik veya kendini tanimlama diirtlisiini
tamamlayan marka veya driinii istemek olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003).
Giliniimiizde markalarin ¢ogu tiiketicilerin bahsi gegen giidiilerine yonelik konumlandirma

yapmaktadir.

Marka konumlandirmasinda kullanilan yaklasimlar asagida acgiklanmistir (Ozkaya,

2022).

a) Uriin Ozelligi veya Uriin Simifina Gére Konumlandirma: Uriin ya da iiriin
grubunun tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bir veya birden fazla Ozelligi ile
iliskilendirmek veya iirlin sinifi ile olan bagini1 kesmek olarak yapilmaktadir.
Ornegin; Mavi markasi, Mavi jeans tutundurma kampanyalarinda “Mavi Fits”
slogani ile iiriinlin insan viicuduna tam oturma 6zelligini 6n plana ¢ikarmistir.

b) Kullanim Durumuna Goére Konumlandirma: Bir iriiniin kullanim alani ve
durumu ile ilgili bilgiler paylasilarak, tiiketici benzer bir problemle karsilastiginda

bu markanin cagristirilmas: saglanmaktadir. Cogunlukla kozmetik ve bakim
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triinlerinde bu tiir konumlandirmalara yer verilmektedir. Kirigiklik 6nleyici
kremler, kepek sorunu i¢in sampuanlar 6rnek olarak gosterilmektedir.

Tiiketicilere Gore Konumlandirma: Bu konumlandirmada hedef pazar veya
tilkketici yani kullanic1 sinifina odaklanmaktadir. “Harley Davidson” 6zgiirliik¢ii
ve maceraci kisilerin se¢imidir. “Billabong” daha cok sorf sporu ile ilgilenen,
sporsever geng insanlar1 hedef kitle olarak se¢cmistir. Tiiketiciye iletilen bu tiir
mesajlar belirli bir kullanici tiiriine hitap etmesinden dolay1 bu yapiya uygun veya

Oyle goriinmek isteyen kisilerde markaya yakinlik hissi uyandirmaktadir.

d) Rekabete Gore Konumlama: Bu strateji pazarda giicli ve farkli olmanin

f)

avantajina sahip olan ve bu avantaji somutlastiran firmalar i¢in kullanilmaktadir.
Bu strateji siirekli yenilik, reklam sayisinda artis ve genis iriin yelpazesi
gerektirmektedir. Piyasa i¢in yeni liriinler iiretilebilir boylece fiyat odakli rekabet
olusabilir.

Faydaya Goére Konumlandirma: Bu konumlandirma stratejisinde tiiketiciye
saglanan belirli faydalar iizerinde durulmaktadir. Uretilen iiriiniin kumasmin
kalitesi, iirlin esnekligi, viicut 1sisin1 dengeleme veya teri emme gibi sunulan
faydalara odaklanilir. Bu tarz konumlamaya en ¢ok spor giyim markalarinda
rastlanmaktadir.

Duygusal-Psikolojik Konumlandirma: Markayla ilgili ihtiyaglara duygusal
veya psikolojik manalar yiikleyerek tiiketici iizerinde etki birakmak
hedeflenmistir. Markanin tanitim faaliyetlerinde ve reklamlarda duygusal konular

on plana ¢ikarilmaktadir.

g) Tutkulu Konumlandirma: Bu tir konumlandirmalarda tiiketicilere gitmek

istedikleri yerler, benzemek istedikleri kisiler veya kazanmak istedikleri erdemler
sunulmaktadir. Hedef kisi bu sayede s6z konusu markayr satin aldiginda,
kendisini istedigi imaja daha yakin hissetmektedir. Giyim ve kozmetik firmalari

genelde konumlandirmalarini bu tiirde gergeklestirmektedir.

h) Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma: Bu konumlandirmada kalite algisi

fiyat lizerinden yaratilmaktadir. Yiiksek fiyatli iiriin yiiksek kalitededir seklinde
konumlandirma kurgulanmaktadir. Genellikle liiks moda evleri yiiksek fiyat

yiiksek kalite konumlandirmasini uygulamaktadirlar.
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2.3. Liiks Moda Markasinin Pazarlamasi

Pazarlama kelimesi, Ingilizce’de kullanilan “marketing” kelimesine denk
diismektedir. Marketing kelimesinin kokeni Latincedir. Ticaret yapmak ve ticaretle
ugrasmak anlamlarmi tasimaktadir (Aksu,2013). Pazarlama kavrami, satis ve reklam
(promosyon) gibi asamalar1 igermenin yaninda ¢ok daha kapsamli bir yapilanmadir. Bu
yapilanmaya, tiiketici ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglara yonelik {irtin/hizmet
olusturulmasi1 dahildir. Ayrica, dagitim ve fiyatlandirma gibi temel unsurlar da
pazarlamanin  bir parcasidir. Isletmecilere gore pazarlama tanim  farkliliklar
gostermektedir. Bu tanimlardan ¢arpici olan bazilar1 asagida ifade edilmektedir. Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA)’ne gore pazarlama; “Orgiitlerin miisterilere, ortaklara ve
topluma deger katan {riin ve hizmetlerin degis tokusunu saglayabilmek amaciyla

gerceklestirdikleri siirecler kiimesi” olarak tanimlanmistir (https:www.ama.org).

Kavram olarak pazarlama, ingiltere Pazarlama Enstitiisii’niin (CIM) tanimlamasina
gore, “miisterinin ihtiyaglarin1 etkin ve karli bir bicimde belirleyen, 6ngoren ve tatmin

eden bir yonetim siireci” olarak verilmektedir (Aksu,2013).

“Pazarlama; bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bir
deger iceren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve pazar miicadelesini igeren sosyal ve
yonetsel bir siiregtir” (Giiven,2022). “Pazarlama; tiiketicileri tatmin etmek ve isletme
amaglaria ulasmak tizere mal ve hizmetlerin tiiketiciye ve kullaniciya akisin1 yonelten
faaliyetlerin yerine getirilmesidir” (Kotler, 2007). Ayrica pazarlama kavrami, siklikla satig
ile karistirilmaktadir. Pazarlama kavrami, hedef kitleye {iriin ve hizmet saglanmasi {izerine
olmanin yanisira, satistan daha kapsamli bir kavramdir. Pazarlama siireci, tiriiniin tiretimi
evvelinden baslar. Uriin ortaya ¢iktiktan sonra satis siireci gerceklesmektedir. Pazarlama,
bir Griiniin yasam siirecince devam eder. Satis ise, soz konusu bu biitiiniin yalnizca bir
pargasim olusturmaktadir (Oztiirk, 2017). Pazarlama kavrammm tammi iizerine
Tiirkiye’den iki akademisyen Erdogan ve Torlak calismalarini aktarmistir. Erdogan
(2009):”Pazarlama, taraflarina deger yaratan degisim iliskileri aglarini olusturma,
stirdirme ve gelistirmeyi amaglayan uygulamali bilimdir” bi¢iminde bir tanimlama
yaparken, Torlak (2008); “hedef pazardaki miisterilerine deger sunacak friinlerin
gelistirilmesi ve pazara sunulmasini saglamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin

sirket icinde paylasilmasi, uzun vadeli isletme hedeflerini saglamak {izere miisteri
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iligkilerinin yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiirtilebilirligi
saglanarak igletmenin paydaslarii dikkate alan deger temelli faaliyetler biitliiniidir”

bigiminde tanimlamaktadir.

Literatiir incelendiginde tarihsel siire¢te pazarlamanin dort basamaktan gegerek var
oldugu goriilmektedir. Ik basamakta, pazarlama islemi iiriin ve iiretim temelli
gerceklesmektedir. 1930 yilina kadar temek arag iiretim olarak on plana ¢ikmistir ve
tiikketici ihtiyaglar1 goz ardi edilmistir. Ikinci asama, 1930’lardan sonra baslamis ve iiretim
yerine satis yapma endisesi 6n plana ¢ikmistir (Aksu,2013). Bahsi gecen bu donemde, satis
odakli stratejiyle yamltici reklam ile satis yapma egilimi gézlemlenmistir. Ugiincii asamada
ise, rekabetin artmasiyla beraber sadece reklam ve satis islemlerinin satis1 arttirmak igin
yeterli olmadigi fark edilmistir. Bu sebeplerden dolayi, bu asamada miisteri talep ve
beklentilerinin anlasilmaya calisildigi ve duruma gore iiretim, faaliyet ve hedeflerin
belirlendigi  gozlemlenmektedir. Bahsi gecen donemde isletmelerin, pazarlama
departmanlar1 kurulmaya baslanmistir (Mert, 2018). 1990’11 yillarda rekabet oldukga giiglii
bir bi¢imde hissedilmektedir. Bu donem, modern pazarlama siirecinin dordiincti asamasini
vurgularken, arzin talepten daha fazla oldugu vurgulanmaktadir. Biitiin pazarlama
araglariin bir arada kullanildigi “biitiinlesik pazarlama kavrami”, dordiincii asamada

yonetim anlayisiyla birlikte uyumlastirilarak sekil almistir (Varinli,2006)

1990’1 yillarda rekabetin artmasi ve tiiketici odakli faaliyetlerin yogunlagsmasiyla
internet teknolojisinin yayginlagsmaya meyil ettigi bir donem de baslamistir. 20 yiizyila
gelindiginde ise dijital devrim olarak adlandirilan internet teknolojisiyle bilgi akisi
hizlanmis ve yenilikler hedef kitlelere hizlica ulagsmaya baslamistir. Boylelikle geleneksel
pazarlama yontemleri yok olmaya yliz tutmus, yonetimler sanal diinya aracilifiyla
pazarlama c¢alismalarina odaklanmiglardir (Aksu, 2013). Geleneksel pazarlama
yontemlerinin sanal diinyada benzer uygulamalarla gergeklestirilmesi, daha genis kitlelere
erigsimin yaninda daha diisiik maliyetli calismalari1 gergeklestirme firsat1 vermektedir (Mert,
2018).

Dijital pazarlama sayesinde, dijital ortamlarda tiiketiciye verilen mesajlara aninda
geri bildirim alinmasi, hem isletmelerin uygulayacaklar: stratejileri belirlemelerinde hem
de bir sonraki iiretim hamleleri i¢in ipuglar1i vermektedir (Torlak, 2008). Dijital
pazarlamanin ilk donemlerinde sadece e-posta yoluyla tiiketiciden alinan geribildirimler

giiniimiizde sosyal medya araclar1 sayesinde aninda cevap bulabilmektedir. Boylelikle
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misterinin sorununun hizlica ¢6ziilmektedir. Giiniimiiz pazarlama yontemi hiz ve degisim
cag1 olarak goriilmekte ve giiniimiiz isletmelerinin uyum saglamalari, satiglarinin artigina

ek olarak isletme imajin1 olumlu yone gevirerek bilinirligi arttirmaktadir (Mert, 2018).

2.3.1. Moda pazarlama kavram

Modanin firetilebilir ve pazarlanabilir olmasi moda pazarlamasini ortaya ¢ikarmistir
(Kaya, 2010). Moda pazarlamasi, moda markalarinin ve tiriinlerinin olas1 miisteri kitlesine
uygulanmasi siirecidir. Diger pazarlama faaliyetleri gibi moda pazarlamasinda da oncelikle
farkli hedef kitlelerinin beklenti ve tercihlerini arastirmak ve analiz etmek gerekmektedir.
Sonraki siirecte ise, hedef kitlenin; pazarlamasi yapilacak iirlinlere yonelmesini ve satin

almasini saglamaktir(Easey, 2009).

Easey (2009)’e gére moda pazarlamasi; “organizasyonun uzun doénemli amaglarini
gerceklestirilebilmesi i¢in giysi ile ilgili {irlin ve hizmetlerin uygulanmasidir. Ek olarak,
mevcut ve potansiyel miisterileriler iizerinde yogunlagmasimni saglayan bir isletme
felsefesinin ve bir dizi teknigin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir. Curaoglu
(2013)’na gore ise moda pazarlamasi, ‘“herhangi bir moda isletmesinde iiriinlerin
tiretiminden son kullaniciya ulastirilmasina kadar gecen tiim faaliyetlerin biitlinline verilen

addir.”

Moda pazarlamacilari, hedef tiiketicileri tespit ederek bu gruplara yonelik pazarlama
faaliyetlerinin nasil saptanacagi konusunda deneyimli, vizyon sahibi kisilerdir. Bu
pazarlamacilar, tasarimcilar ve miisteriler arasinda koprii kurmaktadirlar (Pani ve Sharma,
2012). Moda ve ozellikle giysiler toplumun sahip oldugu materyal kiiltiir olarak
adlandirilabilecek olan kiiltiiriin 6nemli kismin1 kapsamaktadir. Giysi ise; statii, glic ve
basar1y1 gosteren bir ara¢ olarak kabul edildiginden o&tiirii hem sosyal hem de ekonomik
acidan Onem tagimaktadir (Workman ve Lee, 2011). Tiketici Kitleleri, giysi
aligverislerinde dis goriiniislerini direkt etkileyecek kararlar vermektedirler (Giiven, 2022).
Bu kararlar, temel ihtiyaglar ve faydaci degerlerin yanisira tiiketicilerin kisiliklerinin,
sosyal rollerinin ve imajlarinin ifade edildigi araclardir (Tatzel, 1982 ve Apeagyei, 2011).
Ayrica kisilerin nereden ve hangi yollarla aligveris yaptiklar1 da yasam tarzlarinin bir

pargasint olusturmaktadir. Giyim aligverisi, tliketicilerin magazalara ve modaya karsi
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tutumlarini hatta ilgilerini yansitan yasam tarzlarinin bir kismini olugturmaktadir (Aksu,

2013).

Moda pazarlamasi, moda baslatici pazarlama (Trendsetter Marketing) olarak da
bilinmekte ve trendleri belirlemedeki olgular olarak da ifade edilmektedir (Best, 2003). Bu
perspektifte moda egilimleri konusunda belirleyici olan, Uluslararast Moda Federasyonu
tarafindan taninan “trend belirleyicileri “(trend setter) onem arz etmektedir (Kaya, 2010).
Trend setter, Cambridge (2024) sozliigiinde; 6zellikle kiyafetlerde yeni moda baslatan kisi,

kurulus vb. olarak ifade edilmektedir.

Moda pazarlama siireci; pazar aragtirmasi, tasarim arastirmasi ve pazarlama cevresi
kapsaminda pazarlama karmasi olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin
gerceklestirilmesidir (Curaoglu, 2013). Bu kapsamda, moda pazarlama siireci icerisinde ilk
adim olarak pazar arastirmast yapilmaktadir. Pazar aragtirmasi siirecinde moda
tiiketicilerinin talep ve ihtiyaclari, beklentileri, egilimleri, kisilik 6zellikleri gibi pazarlama
stratejilerine yon verebilecek pek ¢ok konu iizerinde c¢alisilarak belirlenmektedir
(Ondogan, 2019). Yapilan arastirmalar kapsaminda iiriiniiniin &zellikleri kesinlestirilerek
moda iiriinii ortaya ¢ikartilmaktadir. Sonraki gelen adimlarda ise bu moda iirlinline yonelik

fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleri planlanmaktadir.

Pazarlama alan1 moda endiistrisinde iki farkli yaklasim altinda incelenmektedir; ilki
pazarlamanin promosyon olarak degerlendirildigi yaklasimdir. Tasarimcinin tiiketici
gereksinimlerine odaklandig1 ve belirlendigi, pazarlama isleminin halkla iliskiler sirketleri
ve tanitim ajanslarinca yiiriitiildiigii yaklasimdir. Ikincisi ise, pazarlamaci odakli bir
yaklasimdir. Tasarimin pazarlama arastirmalar1 kapsaminda gerceklestirilmesini 6ngoéren
bir modeldir. Tasarimciyr ekonomik sinirlar cergevesinde birakan, yalnizca iiretici ve
tiiketici beklentilerine gore caligma yiirlitmesi géren pazarlama merkezli yapilardir (Kip6z,
2013).

Moda pazarlamasi, diger pazarlama modellerinden ii¢ farkli nedenle ayrilir. Bunlar;
cevre baskisinin yarattii giiclii etki, modadaki hizli degisimden kaynakli zaman kisit1 ve
moda endiistrisinde énemli bir yere sahip olan araci etkisidir. Markalarin pazar igerisinde
moda pazarlamasini kapsayan i¢ ve dis ¢evre adiyla iki olgusu bulunmaktadir. Moda
pazarlamay1 kapsayan bu cevreler arasinda etkin pazarlama gerceklestirebilmek icin

isletmeler bazi konulara dikkat etmelidir. Bunlar (Kotler, 2005):
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e Gii¢ kazanma: Pazar1 segmentlerine ayirarak en iyiye odaklanma

e Miisteriye iyi hizmet i¢in is ortaklarini ve ¢alisanlart motive etme

e Rakiplerin zayif ve giiclii yonlerini kesfetme

e Ortaklara ve calisanlara adil davranis gésterme

e Firsatlara odaklanma: tanimlama, siniflandirma ve en iyisine ulagmak igin sistem
gelistirme.

e Pazarlama sistemini iyi yonetme

e Uriin karmast iizerinde gii¢lii kontrol saglama

o Giiglii markalar gelistirme

e Departmanlar arasi iligkileri yonetme: sirkette liderlik ve takim ruhu olusturma

e Teknolojik yenilikleri takip etme: Rekabet stiinliigii saglayan teknolojiler

1s181nda yenileme

Her bir iriiniin pazarda bir yasam dongiisiic bulunmaktadir. Moda endiistrisinde
iriiniin pazarda hedef kitlesinin beklentilerini karsilama durumuna dikkat etmektedir.
Ciinkii bu durum {irliniin pazarda yasam siiresine etki etmektedir. Tiim sektorlerde yer alan
tiriin ve hizmetler i¢in bu durum gecerlidir. Moda endiistrisinde bir {iriiniin bes temel
0zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler arasinda iirlinlin sekli, tiriiniin dokusu ile birlikte
materyali, rengi, irliniin moda trendlerine uyumu ve Xkalitesi yer almaktadir. Moda
pazarlamasinda isletmeler pazar igerisinde rekabet giiciinii korumak ve potansiyelini
arttirmak i¢in iirlinlerin 6zelliklerini degisen moda trendlerine gére devamli gilincelleme

durumundadir. Bu noktada moda pazarlamasi karmasi1 6ne ¢ikmaktadir.

Dort temel “pazarlamasit karmasi” elemani bulunmaktadir. Bu elemanlardan en
onemlisi “iiriin”diir ve modaya yon veren en 6nemli belirleyicilerin baginda gelmektedir.
Moda endiistrisi temelinde biitiin sektorleri kapsamaktadir. Ancak “moda” telaffuz
edildiginde akla genel olarak hazir giyim modas1 gelmektedir. Moda markalari son yillarda
kiiresel pazardaki gelismeler 15181inda rekabet tistiinliiklerini koruyabilmek amaciyla iiretim
maliyetlerini en aza indirmenin yontemlerini arastirmaktadirlar. Ozellikle 2000’1i yillarda
popiiler olarak karsilasilan yaklagim, markanin iiretim alanimi gelismekte olan iilkelere
tasimaktir. Boylelikle markalar {iretim maliyetlerinde azalmaya giderken, dagitim
maliyetlerini de azaltabilmekte ve pazar etkinliklerini arttirmaktadirlar (Coe, Kelly ve
digerleri, 2013 ) .
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2.3.2. Pazarlama karmasi

Tiiketici odakli sisteme gecis yapildiktan sonra pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi
ihtiyac1 i¢in pazarlamaci, pazarlama uzmani ve miidiirii olarak adlandirilan meslek
gruplarinin olusmasina zemin olusturmustur. Pazarlamacilarin gorevi, hedef pazar1 segmek
ve faaliyetlerini bu pazar segmentinin ihtiyaclarini en karli sekilde karsilayacak adimlar
atmaktir. Pazarlama karmasi1 Neil Borden (1984) tarafindan ilk olarak ifade edilmistir. Bu
ifade kapsaminda karma 12 bilesenden olusmaktadir. Daha sonra gerceklestirilen
caligmanin sonucunda pazarlama karmasi daha da sadelestirilerek 1962 yilinda dort
elemana (iiriin, yer, fiyat, tanittm) indirilmistir (Inceli, 2018). S6z konusu dort maddeyi
vurgulayan Ingilizce kelimelerin (product, place, price, promotion) ilk harflerinden olusan
pazarlama karmasi “4P’’ olarak adlandirilmistir (Tengiz, 2010). Pazarlamanin “4P”’si
olarak da bilinen bu faaliyetler pazarlama karmasini olusturmustur. “4P”, miisteriler icin
pazarlamacilar tarafindan deger yaratmak amaciyla belirlenen hedef pazarin ihtiyag ve

tercihlerine cevap verecek sekilde planlanmistir.

Teknolojik gelismelerin yarattig1 etki, geleneksel pazarlama kavrami olan 4P’yi
etkisiz kilmistir. Bu yetersizlik dogrultusunda pazarlamacilar dijital pazarlamaya yonelik
yepyeni bir kavram olan “7P” kavramini gelistirmistir. “7P”; tirin (product), iicret (price),
yer (place), tutundurma (promotion), insan (people), fiziksel olanaklar (physical evidance),

stire¢ (process) kavramlari iistiinden genis bir alanda incelenmistir.

Tablo 2.2. Pazarlama Karmasi (7 P)

" MARKETING
MIX

PRODUCT

Kaynak: (Tutus, 2020).
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Uriin (Product)

Pazarlama karmasinin temel 6gesi olarak “iiriin” kabul edilmektedir. Uriin; kalite,
tasarim ve marka gibi en 6nemli degerleri barindiran, firmalarca pazara takdim edilen
nesne olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu {iriin pazara sunulur, silire¢ i¢inde biiyiir, gelisir
ve pazara misteri katar, devamlilik arz eder ve son halini alir (Singh, 2012). Miisteri
ihtiyaclarma karsilik gelen {riinler hem maldan, hem de hizmetten olusmaktadir.
Pazarlamanin bilesenlerindeki mallar, fiziki olarak algilanan {iriinler iken hizmet; duyu
organlariyla algilanamayan ancak tiiketici tarafindan hissedilen pazarlama bilesenleridir

(Oztiirk, 2009).
Yer veya Dagitim (Place)

Yer ve dagitim pazara sunulan iirlinlerin miisteriye ulasmasi ve erisebilmesi i¢in
ithtiya¢ duyulan faaliyetleri ifade eder (Singh, 2012). Yer ve dagitim iki ana maddi gorev
olan iiretim ve tiiketimden ilham alinarak ifade edilmektedir. Uretimin ve tiiketimin
dengesini saglayacak eleman yer elemanidir. Yer elemani, dagitim kanallarinin segilmesi
islemi ile bu dagitima aracilik edecek olan kesimlerin iliskilerini kapsamaktadir. Hedef
miisteri kitlesi i¢in merkezi bir yerin secilmesi firma agisindan zaman ve maliyet tasarrufu
saglanmast bakimindan onemlidir (Tengiz, 2010). Bir isletme {irliniiniin tiiketicilere
ulagsmakta sorun yasiyor ise, kalite, uygun fiyatlandirma ve saglam tutundurma faaliyeti
etkilerini kaybetmektedir. Uriin, miisterilerin ulasabilecei ve satin alma eylemi
gbsterebilecegi uygun bir alanda olur ise satis gerceklesebilir (Oztiirk, 2009). Uriinler,
tiketici ile dogrudan yani kisiler araciligiyla veya distribiitér yoluyla ulagsmaktadir.
Firmalar {riinlerini tiiketiciler ile nasil bulusturacagi konusunu mutlaka netlestirmelidir.
Bu kanallarin se¢imi iriiniin satis1 tizerinde giiglii bir etkiye sahip olacaktir (Riaz ve

Tanveer, 2012).
Fiyat (Price)

Fiyat, firma tarafindan iiretilen {iiriin veya hizmete ulagsmak i¢in miisterilerin
O0demeleri gereken nakit bedeldir. Fiyatlandirma yapilirken, {iriiniin degerine gore
fiyatlandirma yapilmalidir. Aksi taktirde miisteriler rakip firmalarin {iriinlerine
yoneleceklerdir (Tengiz, 2010). Uriiniin fiyatim kararlastirmak zor bir husustur,
pazarlamacilar fiyat belirlerken, talep, maliyet, tiikketicinin 6deme giicii, rakip firmanin

fiyatlandirma politikas1 gibi  faktorleri g6z Oniinde bulundurarak bu siireci
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tamamlamaktadirlar (Thabit & Raewf, 2018). Fiyatlandirma, iiriiniin talebi ve elde edilecek

kar agisindan etkili olmas1 sebebiyle ¢ok kritik bir karardir (Singh, 2012).
Tutundurma (Promotion)

Tutundurma yani tanitim, firmalarin iirinlerini hedef pazara tanitmasi ve pazar ile
iletisim saglamak i¢in gerceklestirilen faaliyetlerin biitiinlinli kapsamaktadir. Bu
faaliyetlerin arasinda halkla iligkiler, kurumsal reklam, dogrudan pazarlama ve ¢evrimigi
pazarlama gibi konular da yer almaktadir. Hedef kitlenin zihninde olumlu etki birakacak
sekilde firmanin {iriin ve hizmeti hakkinda bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve bir sonraki
talep aninda hatirlanmasini kapsayan tiim faaliyetlere tutundurma adi verilmektedir
(Albadi, 2018). Kotler ve Armstrong (2018), tutundurma faaliyetini, 6zel satig noktalar1 ve
medya araglar ile reklam mesajlariyla dogrudan olmayan, yonlendirme yapilan bir iletisim

stirecini kapsayan faaliyetler olarak adlandirmaktadir.
insan (People)

Hizmet sunumunda, insan ¢ok dnemli bir role sahiptir. Miisteriye hizmeti saglayan
asil 0ge insan oldugundan, miisteri iizerinde etkisi olduk¢a fazladir (Singh, 2012). Bu
asamada miisteri memnuniyeti daha da onem kazanmaktadir. Hizmeti sunan kisiden
memnuniyet duyuldugunda, miisterinin satin alma eylemi gosterme olasilig1 artmaktadir.
Bu memnuniyet diizeyi miisterinin tliketici devamliliginin olusmasina etki etmektedir.
Miisteri, hizmet sunandan memnun kaldiginda hizmet saglayicisini kendi ¢evresine de
tavsiye etme olasiligi olusmaktadir (Tengiz, 2010). Bir firma hizmet sunan Kkisileri
secerken yetenek, tecriibe, kisilik ve tutum faktorlerini dikkate alarak seg¢imini

gerceklestirmektedir (Albadi, 2018).
Fiziksel Olanaklar (Physical evidence)

Fiziksel olanaklar, firmanin iiriiniinii miisteri ile bulusturmak i¢in kullandig: fiziksel
alanlar1 kapsamaktadir. Bu alanlarin miisteri deneyimi iizerindeki etkisi goriilmektedir
(Incelikli, 2018). Fiziksel olanaklar icerisinde firma binasi, dekorasyonu, firmanin
temizligi, alandaki ses seviyesi ve koku 6nem tasimaktadir (Singh, 2012). Bu olanaklar,
misterinin deneyimini iyilestirebilir, satislar1 arttirabilir ve markanin imajin1 giiclendirerek

misterinin firmaya gilivenini arttirabilir. Firmalar, fiziksel olanaklarinda gelisim
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gostererek, miisteri deneyimini iyilestirebilir ve marka imajin1 gili¢lendirebilir (Tengiz,

2010).
Siirec (Process)

Stiregler, bir firmanin iirlin veya hizmetini liretmek ve miisteriye sunmak igin
kullandig1 yontemlerden olusmaktadir. Bu yontemler, firmanin verimliligi ve etkinligi
tizerinde artisa neden olmakla birlikte miisteri deneyimini iyilestirmektedir. Siirecler genel
olarak gorevler, kaynaklar ve sorumluluklardan olusmaktadir. Markanin stireglerinin

belirlemesi miisteri deneyimine karsi artis gériilmesinde faydali olmaktadir.

2.3.3. Moda pazarlamada ¢agdas yontemler

Firmalar, {irlinlerinin satigini yapmak i¢in tanitim amaciyla birgok pazarlama
yontemine basvurmaktadirlar. Giiniimiizde sadece iyi bir {iriine sahip olmak veya 1yi bir
hizmet gelistirmek yeterli degildir. Bu nedenle de pazarlama yontemleri 6n plana

cikmaktadir (Argan & Argan, 2006).

Temel pazarlama tekniklerine bakildiginda ge¢misten giiniimiize pazarlama
yontemlerinin degisim gostermesine karsin temel amag¢ ayni kalmistir ve markayr 6ne
cikarmak elzem olmustur. Son dénemlerde pazarlamacilarin diinyasinda biiyiik bir rekabet
alan1 acan influencer marketing, e-ticaret alaninin vazgeg¢ilmez bir araci olmustur (Gliner,
2016). Bu bilgiler 1s18inda temel pazarlama teknikleri de giincellenmis yeni modern

aciklamalariyla kullanilmaktadir.

2.3.3.1. Agizdan agiza pazarlama yontemleri

Agizdan agiza pazarlama yoOntemi; marka, {irlin ve deneyimle ilgili bilgilerin
miisteriye (potansiyel) aktarilmasiyla gerceklesmektedir. Farkli bir deyis ile, planlanan ve
satin alinarak gelistirilen reklamin yerini insanlarin kendi cevreleri igerisinde bilgi
aligverisi yaparak markanin genis kitlelere ulasmast amaglanmaktadir. Yapilan
aragtirmalara gore, insanlarin gilivendikleri kisilerden edindikleri deneyimlerin satis
kararlarin1 dogrudan etkiledigini gostermektedir (Z. Demirbilek, 2021). Bu durumun

giiniimiiz diinyasindaki yansimasi1 “Influencer Marketing “ile gozlemlenmektedir.
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Ozellikle biitgesi kiigiik ve degerlendirmesi kolay olan iiriinlerde agizdan agiza pazarlama
yonteminin etkili oldugu goriilmiistiir. (Biger ve Ercis, 2020). Giinlimiizde internetin
saglamis oldugu sartlar ile agizdan agiza pazarlamaya destek olan diger unsurlar arasinda,
pazarlanan {Uriinler veya hizmetler hakkinda hazirlanan web sayfalari, sosyal medya
araglart gibi kanallara birakilan yorumlar ve puanlamalar yer almaktadir. Okunulan
yorumlar potansiyel miisteri lizerinde etki birakmakta ve satin alma diirtiisii i¢in referans

olusturmaktadir (Argan ve Argan, 2006).

2.3.3.2. Sosyal aglar ve viral pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi, etkilesim ve satigi arttirmak i¢in sikg¢a kullanilan bir
yontemdir. Bu yontemi kullanmak isteyen markalarin oncelikli olarak markanin imaji ve
hikayesini dogru aktaracak kurguyu olusturmasi gerekmektedir. Her sosyal medya
platformunun kendine 6zgii bir dizilimi, sistemi ve kurallar1 oldugundan dolay1, bu olusum

her bir sosyal medya aracinin hesabina uygun igerikler ile desteklenmelidir (Gtiner, 2016).

Ayrica dijitallesmenin hizla ilerlemeye devam etmesiyle, sosyal medya platformlar
hizla gelisip yenilenmektedir. S6z konusu yenilige en hizli uyum saglayan markalar da

kalic1 hale gelmektedir (Sahin ve Diindar, 2019).

2.3.3.3. Hikaye anlatim (Storytelling)

Teknolojik yenilikler ve sosyal medya pazarlamasinin gelismesi ile degisen tiiketici
davraniglar1 satin alma siirecini kalict olarak etkilemistir. Tiiketici artik kendine deger
veren, diinya ve ekosistemi diislinen, duygusal ihtiyaglarina 1sik tutan, hikayeleri olan
markalar1 benimsemekte ve desteklemektedir (Gliner, 2016). Duygusal beslenme agisindan
bakildiginda, tiiketicinin tatmin duygusunu tetikleyen paylasimlarin video igerikleri oldugu
gozlemlenmistir. (Biger & Ercis, 2020). Gegtigimiz yillarda Covid 19 pandemi siirecinin
de etkisiyle insanlar video igerikleri aracilig1 ile sosyal iligski kurma ihtiyaglarin1 gidermeye
baslamistir. Video ile pazarlama hususunda 6ne ¢ikan konu ise hikayeciliktir. Bir markanin
hikayesini samimi ve 0zgiin bir bigimde aktarmas: tiiketici tarafindan beklenmektedir.
Tiiketici markalarin hikayelerini 6zglin ve samimi bir sekilde anlatmalarini beklemektedir

(Giiner, 2016).
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2.3.3.4. Kazanilmus medya pazarlamasi

Bu pazarlama g¢esidinin ana unsurunu olusturan igerikler, marka tarafindan
olusturulmamis ve satin almmamistir. Giinlimiizde markalar tiiketicilerinin  geri
bildirimlerine onem verirken, tiiketici tarafindan yaratilan igeriklerin sosyal aglarda
paylasilmasiyla etkilesimi artirmayr hedeflemektedir (Sahin ve Diindar, 2019). Bu
sistemde Onemli diger bir konu ise markanin kriz yonetimi planidir. Tiketici sosyal
platformlarda olumlu yorumlarin yanm1 sira olumsuz yorumlari da &zgiirce
paylasabilmektedir. Sosyal medyanin bu denli hizli islemesinden dolay1 kriz durumlar ile

basa ¢ikmak ve marka kimligini korumak dnem kazanmaktadir (Biger ve Ercis, 2020).

2.3.3.5. Influencer pazarlama

Insan dogasinda etki iliskileri cesitli formlarda bulunmaktadir, ebeveynler
cocuklarini, calisma ortaminda is arkadaslar1 birbirlerini, evliliklerde de esler birbirlerini
etkilemektedir (Giiner, 2016). Cevresinde yer alan bir baskasinda reaksiyona sebep
olabilecek her birey bir tiir etkileyici olarak kabul edilebilmektedir. Ticaret agisindan
degerlendirildiginde ise hedef, miisteri Kkitlesinin satin alma kararimi etkilemektir

(Gokkaya, 2020).

Influencer anlam olarak; birden ¢ok kisiyi geleneksel medya veya sosyal medya yolu
ile etkileyebilme giicline sahip kisi olarak tanimlanmaktadir (Dictionary, 2021). Bu
pazarlama c¢esidi, sosyal medya platformlarinda yiiksek takipg¢i sayisina sahip olarak
kamuoyunu etkileme potansiyeli olan kullanicilar tarafindan {iriin ya da hizmetin
yorumlanmasi veya duyurulmasi yoluyla yapilmaktadir. Uriiniin etkisini yaymak amaciyla
influencerlardan faydalanmak ¢arpici bir ikna etme metodu olarak pazarlama stratejilerinde

yer almaktadir (Gokkaya, 2020).

Bu pazarlama stratejisinde dogru influencer ile is birligi yapmak ¢ok Onemlidir.
Markanin yapisi ve hikayesiyle uyumlu olan influencerlarin tercih edilmesi gerekmektedir.
Glnlimiiz tliketicisi samimi olmayan igerikleri fark etmekte ve tepkisini de hizlica

gostermektedir (Biger ve Ercis, 2020).
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Marka stratejisine uygun kreatifin hazirlanmasi ikincil énemli unsurdur. igerikler,
kullanilacak sosyal medya mecrasina ve kullanacak olan influencerin tarzina gore
diizenlenmelidir. Marka- influencer uyusmazligi olan bir igerikte tiiketici durumu fark
etmekte ve dogallik kaybolarak etki azalmaktadir. (Mert, 2018). Bu kriterleri karsilayan
icerikler viral olarak adlandirilan yani ‘yaygin icerik’ haline gelmektedir (Bayuk ve Aslan,

2018).

2.4. Liiks Moda Marka Pazarlamada Sosyal Medya

Genel olarak kabul edilen bir tanim1 olmamasina karsin, sosyal medya kavramu ile
sosyal icerikli web siteleri kastedilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Sosyal medya,
sistemsel olarak Web 2.0 teknolojisi iizerinden tasarlanan, sosyal etkilesimlere, topluluklar

olusturan ve is birligi projelerini yapmaya yon veren web siteleri olarak tanimlanmaktadir

(Akar, 2010).

Sosyal medyanin igerigi bir¢ok kisinin yarattig1 video, fotograf, haber ve podcastleri
sosyal medya web siteleri araciligiyla paylastigi, katilimcilari bulunan g¢evrimici medya
olarak agiklanmaktadir (Evans, 2008). Sosyal medya, bilgi, icerik ve uygulamalarin
internet kullanicilarinin i birligiyle yarattigit ve gelistirildigi yine internet yoluyla
fikirlerinin, haberlerinin, ilgi alanlarinin, duygu ve diisiincelerinin paylasildigr yeni bir

mecradir (Kaplan, 2010).

Sosyal medya i¢in kesin ve tek bir kavramdan bahsedilememektedir. Sosyal medya
da her sey seffaftir. Paylasilan iceriklerin ve bilgilerin kimler tarafindan yaymlandigi
bellidir. Paylasimlar tartismalara agik bir mecrada olmasindan dolayi, farkli hatta yer yer

catisan diisiincelere ulasmak miimkiindiir (Akar, 2010).

Globallesen diinyada, siirlarin ortadan kalktigi, teknoloji sayesinde birgok alana
kolaylikla ulasabildigimiz, mevcut diizene uyumlu yeni medya kavraminin daha
sosyallesmis bicimidir (Taskin, 2021). Frakli bir deyisle, sosyal medya, bireylerin
cevrimi¢i platformlarda kendilerini ifade edebilme, baskalar1 ile iletisimde olma, farkl
insan gruplarina katilma ve fikir beyan ederek katki saglama imkani1 veren sosyal igerikli

web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013).
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Internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte sosyal medya, giinliik hayatta ve is
hayatinda siklikla kullanilan ve genis etki alanina sahip ¢evrimigi bir ara¢ haline gelmistir.
Sosyallesme ve etkilesim yaratan internet mecrasi, iletisim stratejileri olusturmak ve

arastirma yapmak i¢in is hayatinda da 6nemli bir yer kazanmistir (Y1lmaz, 2020).

Sosyal medya teknoloji temeli sayesinde, hedef tiiketicilerin kullandigi iirlinleri,
hizmetleri veya marka deneyimlerini ifade etme araci oldugu gibi bagka kullanicilar ile
karsilhikli etkilesimle algi, fikir ve duygulara da etkide bulunarak iletisime dayali bir
platform 6zelligini pekistirmektedir (Taskin, 2021). Kullanicilar, bir sinirlama olmaksizin
kendilerini ifade etmekte ve igerik olusturarak paylagimda bulunmaktadirlar. EK olarak,
sosyal medya, kisiler arasi iletisim ile etkilesimin artmasina olanak saglayarak bireylerin
birlik igerisinde hareket etmesine imkan vermektedir. Sosyal medya kullanicilart online
uygulamalar sayesinde gruplar olusturarak kisa siire igerisinde birbirleriyle iletisime gegip,
bilgi paylasiminda bulunma imkani kazanmislardir. Bu sosyal gruplar eglence, egitim,
proje, marka ve sosyal etkinlikler gibi birgok alani kapsayan igeriklerden olugmaktadir

(Uzunkaya ve Yiikselen, 2020).

Gilintimiizde tiiketici davraniglart 6zellikle pazarlama alani ve stratejisi s6z konusu
oldugunda Onemli bir yere sahiptir. Cagdas pazarlama tiliketici temellidir ve biitiin
sektorlerde ciddi rekabet s6z konusudur. Bu cercevede isletmeler hedef kitlelerine hizli bir
sekilde ulasma plan1 yapmakta ve sosyal medya aracilig1 ile reklam veya tanitic1 faaliyetler
yiirtitmektedirler. Tiiketici kitleleri ise, satin alma eylemini gerceklestirmeyi diistindiigii
triinler ve hizmetlerle ilgili bilgileri giivenli ve seffaf sekilde elde edebilecekleri
yontemleri segmeyi planlamaktadir. Bu bilgilere, liriin ve hizmetlere ulasmanin en hizl,

kolay ve giivenilir yolu internet ve sosyal aglardir. Boylece, sosyal medyanin tiiketici

davraniglar1 lizerinde 6dnemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. (Torun, 2017).

2.4.1. Sosyal medya araclari

Sosyal medya araclarinin ozellikleri arastirildiginda her bir aracin farkli oldugu
gozlemlenmistir. Temelinde kullanici olan (kullanici temelli) igerik paylasimi anlayisi
olanlar; sosyal aglar, medya paylasim siteleri, bloglar, sosyal aglar gibi farkli 6zelliklere

sahip internet siteleri olarak gézlemlenmektedir (Islek, 2012).
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Ornek sosyal medya platformlar;; “Whatsapp”, “Instagram”, “Facebook”, “X”,
“Youtube”, “Daily Motion”, “Linkedin”, “Snapchat”, “Pinterest”, “Badoo”, “Swarm”,
“Windows Live”, “Tumblr”, “Blogger”, “Yahoo”, “Fizy” ve “Netlog” gibi sosyal mecralar

gosterilebilir (Basaslan, 2017).

2.4.1.1. Bloglar

Blog, “web” ve “log” kelimelerinin bir araya gelmesiyle dogmustur. Web sitesinin
bir parcasi olan bu olusum, bir kisi tarafindan tanitim, yorum, fotograf, etkinlik, grafik ya
da video gibi faaliyetlerin diizenli araliklarla internet sistemine eklenmesi ile olusmaktadir

(Handley ve Chapman, 2013).

Kolay kullanima sahip olan blog ¢esitlerinde yayinlanan igerikler i¢in geri bildirimler
bulunmaktadir ve kullanicilar diisiincelerini paylasarak kendilerini agiklama firsati
bulmaktadirlar. Bloglarda yaynlar, yazarlarca sik¢a giincellenerek yeni olma 6zelligini
korumaktadir. Ayrica, bloglarda yorum yapan kullanicilar zaman igerisinde blog yazarina
doniisebilir. Bloglarin her birinin kendine 6zgii kiiltiirii vardir (Telli Yamamoto ve

Karamanli-Sekeroglu, 2014).

2.4.1.2. Facebook

Sosyal medyanin en popiiler sosyal ag sitesi diinyada 770 Milyondan fazla iiyesi ile
“Facebook” tur. (Deniz, 2012) Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinin Subat ayinda
kurulan “Facebook”, Harvard Universitesi’ndeki dgrencilerin kendi aralarinda iletisim
kurabilmeleri amaciyla kurulmustur. Giiniimiizde bu mecradan diinyada internete sahip
tiim insanlar faydalanmaktadirlar. “Facebook™ araciligi ile kisiler; aileleri, arkadaslari, is

arkadaslar1 ve diger tiim sosyal cevreleri ile bu mecra sayesinde etkili iletisim
kurabilmektedirler. “Facebook™ ile Kkisilerin sosyal baglarinin haritasi dijital olarak

olusmaktadir. Kullanicilar ¢evreleri ile kendilerine ait birgok bilgiyi “Facebook”™ araciliyla

paylasmaktadirlar (Burgaz, 2014).

“Facebook™ ana sayfasi, yalin ve basit kullanimli bir ara yiiz olmasina ragmen
kompleks bir sanal yapiy1 igeren bir yapiya sahiptir. Facebook’ta kendi sayfasinda bir kisi

istedigi gonderiyi paylasabilirken “haber kaynagi” bolimiinde arkadaslarinin ve takip
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etmekte oldugu topluluklarin igerik paylasimlarina ulasarak yorum yapabilme imkanina da
sahip olmaktadir. Literatiirde “Facebook”™ bir¢ok arastirmaya konu olmus ve kiiresellesme

ile degisen pazarlama stratejisinde oldukc¢a 6nemli bir yer edinmistir (Toprak, 2014).

2.4.1.3. Youtube

Youtube, giliniimiizde en popliler paylasim sitelerinden biridir. Video paylagimi
amagcl 2005 yilinda kurulmustur. Temelinde kullanicilarin video yiikledigi Youtube, diger
kullanicilarin bu videolar1 izlemesine imkan sunan bir platform 6zelligini tasimaktadir.
Video yiikleme konusunda herhangi bir sinir bulunmamakta, sadece yasalara uygun
olmayan ve siddet igerikli videolarin yiiklenmesinde kisitlama uygulanmaktadir(Bay, 2016
). Ek olarak telif hakki ihlali olan videolarin platforma yiiklenmesi de yasaktir. Kullanim
kosullarinin ihlali diger kullanicilar tarafindan Youtube’a bildirilmekte ve yetkililerce
yapilan kontroller sonrasinda videolar platformdan silinebilmektedir. Bu platforma iiye
kisiler izledikleri igerikler hakkinda degerlendirmelerde bulunabilmekte ve igerigi
notlandirabilmektedir (Albayrak, 2020). Youtube, video paylasim imkani olan bir sistem
olmasint yaninda hem pazarlama hem de bilgi-iletisim platformu olarak ta
kullanilabilmektedir (Kogoglu, 2018).Kullanicilar bu platform aracilig: ile {riinlerini de
tanitabilmekte veya kullanmakta oldugu iirlinler hakkinda kullanim metodu, memnuniyet

veya memnuniyetsizlik videolari ¢ekerek paylagabilmektedir (Albayrak, 2020).

2414, “X”»

Twitter, Mart 2006’da San Francisco podcast sirketi tarafindan sesli harfler
kullanilmadan “Twttr” ad1 ile hayata ge¢gmis olan bir uygulamadir. (O'Reilly ve Milstein,
2009). Daha sonra Temmuz 2023’te Elon Musk tarafindan satin alinan uygulama “X” adini
almistir. Bu uygulamada kullanic1 diger kullanicilarin paylasmakta oldugu yayinlari ve
giincellemelerini takip edebilmektedir. Kullanicilar diger kullanicilara isimlerinin 6n
kismmma “@” semboliinii ekleyerek veya dogrudan mesaj yazarak yorum
yapabilmektedirler. Bu uygulama ile diger kullanicilarin tweetlerini (paylagimlarini)
begenmek ve tekrar kendi hesaplarinda paylasmak miimkiindiir. Ayrica Twitter

uygulamasinda “#” sembolii kullanilarak meydana getirilen hashtag’ler ile belirli bir
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konuda tartisma yaratilarak bu konu takip edilmekte ve bu konu hakkinda benzer
diisiinceye sahip kisilere ulasilmaktadir (Skemp, 2021).

“X’in amaci1 insanlarin giinliik yasamlarinda karsilastiklari, deneyimledikleri,
duyduklar1, begendikleri veya begenmedikleri seyler web ortaminda diger insanlarla kendi
kisa ctimlelerini kullanarak paylagsmasina zemin olusturmaktadir. “X’’in diger sosyal
paylasim yoOntemlerinden en biiyiik farki, kullanicilarin paylasim yapabilecegi karakter
sayisinin en fazla 280 ile smirli tutulmasidir (Altunay, 2010). “X” gelirinin biiyiik bir
boliimiinii Twitter zamaninda oldugu gibi sponsor usulii olan tweetlerden elde etmektedir.
Sponsorlu tweetler, iirlin ve hizmetlerin sirketler tarafindan tanitim aracit olarak

olusturduklart reklamlari igeren mesajlardan olugsmaktadir (Marr, 2016).

2.4.15. TikTok

Bir diger sosyal medya platformu olarak “TikTok”, giiniimiizde olduk¢a popiiler olan
bir uygulamadir. Agirlikli olarak 4 ile 30 yas araligindaki cocuk, geng ve geng yetiskinlerin
kullanmakta oldugu platform, Covid 19 pandemisinin de etkisiyle evlerde vakit gegiren
insanlarin sik¢a kullanmaya bagladigi bir uygulama olmustur. “TikTok™u diger yaygin
kullanilan sosyal medya platformlarindan farkli kilan o6zelligi, kullanicilarin igerik
iretimini yalnizca mobil uygulama araciligi ile yapabilmeleridir (Kizilkaya, 2022). Bu
platformda paylasimlar, 15-60 saniye arasinda degisiklik gdsteren, ¢ogunlukla dublajdan
olusan kisa video iceriklerinden meydana gelmektedir. Paylagimlarin siirelerinin kisa
olmasi sebebiyle ekran kaydirma yontemi ile ¢ok sayida farkli icerik ve paylagima ulagmak
miimkiin olmaktadir (Yu, 2019). “TikTok” platformu sayesinde, artirllmis gerceklik filtre
uygulamasiyla kullanicilarin yiizli, sag1, gozii ve hatta viicudunda degisiklikler yapip ve
icerikler tretmektedirler (Bresnick, 2019). “TikTok” cesitli igerik tiretim yontemleri
sunmasina ragmen genellikle insanlar kendilerini gostermek ve diger kullanicilar
eglendirmek amacgh bu platformu kullanmaktadirlar. Bu uygulamada, bir kullanicinin
yarattigl video igeriginin bagka kullanicilar tarafindan yorumlanarak yeniden yapilmasi
“akim’”olarak adlandirilmaktadir (Pinarbasi, 2020). “TikTokun kendisinin de anlagmali
oldugu kullanicilar da akim baglatmaktadirlar. Ornegin; “TikTok”un resmi web sayfasinda
uygulamaya reklam veren firmalar1 etkilemek amaciyla {iriin reklamlarinin anlagsmali
kullanici ve sponsorlu kullanicilarca da akim yaratilabilecegi acgikga belirtilmektedir.

(TikTokads, 2020).
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“TikTok” akimlar1 yalnizca kullanicilarin popiilaritesinde artis olmast i¢in degil, bir
sosyal medya kanali olmasindan dolay1 siirekli kendini glincelleyecek akimlardan
faydalanmaktadir (Pinarbasi, 2020). Sosyal medya kullanicist hep yeni olani, giincel olani
gormek istemekte ve ayni seyleri yapmaktan keyif almamaktadir. Bu durumda bir sosyal
medya uygulamasi i¢in kolay bir durum degildir. Ciinkii, kullanicilar internetin hizli
olmasina aligkin olduklarindan kullandiklar1 platform bu hiza ayak uyduramazsa,

kullanicisini kaybetme durumuyla kars1 karsiya kalabilmektedir. (Akpinar, 2021).

2.4.1.6. Instagram

“Instagram”, Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan kurulmus ve 2012 yilinda
“Facebook” tarafindan satin almmustir (Tutkun Unal, 2015). “Instagram”, ilk
tasarlandiginda “IPhone” marka cep telefonlar1 i¢in yapilmis bir uygulama olarak
tasarlanmustir ve kullanicilara iicretsiz fotograf paylasimi saglamaktadir. Ilerleyen siiregte
yazilim Android isletmeli cep telefonlarina da uyarlanmistir (Burgaz, 2014). “Instagram”;
firmalar, markalar ve kurumlar tarafindan en sik tercih edilen uygulama 6zelligine sahiptir.
Gorsellik, bes duyu arasinda en akilda yer eden algilama bi¢imidir. Bu nedenle

“Instagram” pazarlama alaninda tercih sebebi yiiksek bir uygulamadir (Burgaz, 2014).

2013 yilinda “Instagram” biiylimeye devam etmis ve kullanicilarina yeni 6zellikler
sunarak “video paylasimi” ozelligini piyasaya sunmustur. Ayni yilin kasim ayimnda
“sponsorlu reklam” 0zelligini paylasima agmistir. 2015 yilinda ise 30 saniye ile
sinirlandirilmak tizere “reklam verebilme” 6zelligi devreye sokmustur. Yeniliklere devam
eden “Instagram”, 2016 senesinde hem “hikaye” ozelligini hem de ‘“canli yayin”
yapabilme 6zelligini kullanicilarina sunmustur. Bu gelismeler ile 2017 yilinin Eyliil ayinda
800 milyonun iizerinde kullaniciya ulasmistir (Aslan ve Unlii 2016). “Instagram”, fotograf
ve video paylasmaya ek olarak daha bircok 6zelligi sayesinde oldukg¢a popiiler olmus ve
insanlar1 ¢eken bir sosyal uygulama platformu halini almistir. Bu platformda fotograf ve
video paylasiminin kolay yapilabilmesi, uygulamada ara yiiziin sade olmas1 bir¢ok kitleye
hitap ederek oldukca yaygin ve aktif bir kullanim agina sahip olmasina yol agmistir (Ayan,

2016).

Kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflara, diger kullanicilar tarafindan yorum

yazma, begenme ve yeniden paylasma gibi bircok 6zellik bulunmaktadir (Sabuncu, 2019).
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Cekilen fotograflar ve videolar bu platform aracilig ile yukarida anlatilan diger sosyal
aglarinda da kolaylikla paylasilabilmektedir. Ayrica kullanicilar, filtre 6zelligi ile ¢cekmis
olduklar1 fotograflar iizerinde diizenlemeler yaparak profesyonel fotograf goriiniimii
vermektedirler. Hatta X uygulamasindaki gibi ‘#’ hashtag isareti ekleyerek bahsetmek
istedikleri konular1 isaret edebilir ve bu konularda paylagilmis diger gorsellere
ulagabilmektedirler (Ayan, 2016). “Instagram™m bir baska oOzelligi ise; konum
belirtmektir. Kullanicilar eklemis olduklar1 gorsellerin harita tizerindeki konumunu da

paylasimlarina ekleyebilmektedirler.

Bazi markalar hedef miisteri kitlesinde ilgi uyandirabilmek i¢in “Instagram”
tizerinden kampanyalar diizenlemekte ve bazi markalar {inlii isimleri kullanarak interaktif
etkinlikler ~gerceklestirmektedirler (Ozeltiirkay vd,2017). “Instagram”daki reklam
Ozelliginin en 6nemli unsuru hedefleme &zelliginin kullanilmasidir. Bu 6zellik ile her
reklam tiim kullanicilara iletilmemekte, belirli hedef kitlenin ilgi alanlarina, demografik
ozelliklerine gore kullanicilara gosterilmektedir (Sabuncuoglu & Goker, 2016). Bdylece
isletme ayrimi1 ve kisitlamasi yapilmaksizin her tiirden marka ve firmanin pazarlama
kolunu kolaylastiran uygulama, markalarin istedikleri hedef kitleyi belirlemelerine ve
belirledikleri kitlelere yoOnelik sponsorlu reklam ile tamitim yapma imkanina

saglamaktadirlar.

Bu platform araciligr ile markalar, iinlii kisiler ve yeni ¢agin tnliileri kabul edilen
“influencer”lar ile reklam ve sponsorluk anlasmalar1 saglayarak hedef kitlelerini
genisletmislerdir. Bu tiir reklam c¢alismalariyla birlikte pazar genisleyerek markalar arasi
rekabet arttirmaktadir. Ornegin; Kiiresel boyutta bilinen biiyiik bir marka olan Michael
Kors, Instagram platformunda ilk reklam kullanan {inlii marka olarak bilinmektedir.
Marka, “sonsuzluk™ konulu yeni iiretilen saat {iriinii i¢in “Instagram” {izerinden kampanya
yiirlitmiistiir. Bu kampanya ti¢ yiiz binden fazla kullaniciya ulagsmistir (Y1lmazsoy, 2019).
“Instagram”in bir bagka 6zelligi de paylasim {izerinden aligveris yapilmasidir. Markalarin
paylastig1 fotograf veya videolarin sag iist kosesinde kii¢iik beyaz renkli bir aligveris sepeti

gorseli bulunmaktadir. Bu buton markanin aligveris sayfasina yonlendirmektedir (Sabuncu,
2019).

2023 Ocak ay1 verileri incelendiginde, “Instagram” diinyada 2 Milyar aktif

kullanictya sahip en fazla kullanilan 4. platform olmustur. Tiirkiye verilerine bakildiginda
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ise 2023 yilmin ilk yarisinda kullanict sayis1 55,7 Milyona ulasmistir (We are Social
Tiirkiye Dijital Raporu, Meltwater, 2023).

2.4.2. Influencerin sosyal medya kullanim

Literatiirde farkli tanimlar1 olan influencer kavrami Oxford sozliiglinde su sekilde
tanimlanmaktadir: “’kisileri etkileme giicti olan, 6zellikle de potansiyel alicilart bir iriin ya
da hizmetle ilgili sosyal medya iizerinden yaptigi Onermelerle etkileme giici olan
kisilerdir’’ (https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influencer?q=inf
luencer). Influencer kelimesinin Tiirk¢e anlami incelendiginde, hatirli kisi, etkileyici kisi
ya da fenomen olarak karsilik buldugu goriilmektedir. Kelimenin detayina inildiginde ise
“bir bireyin veya bir kurumun olusturdugu giiciin bagka kimseler tarafindan reaksiyona

neden olmasi1” olarak agiklanmaktadir (Brown ve Fiorella 2013).

Influencerlar ellerinde bulundurduklar1 bilgi, itibar, pozisyon ya da iligkiler
destegiyle kisilerin kararlarinda etkili olma giicline sahiplerdir. Ayrica bu kisiler, aktif
takipgilere sahip olan ve bu aktif takipgilerini hareketlendirme giicline sahip olan
insanlardir (Gretzel, 2018). Sosyal aglardaki aktif olmalari1 sayesinde influencerlar popiiler
olmuglardir. Bu popiilaritelerini “Facebook”, “X”, “YouTube” ve “Instagram” gibi
kanallarda cevrimi¢i paylasimlari sayesinde kazanmislardir. Influencerlarin iinliiler ve
aktorlere kiyasla en biiyiik farklart daha dogal goziikmeleridir. Bu kisiler diger insanlar
gibi hayatlarin1 siirdiirmekte ve takipcilerinin de kendi hayatlarina eslik etmelerine izin
vermektedirler (Forbes, 2016). Toplum tarafindan, tnliller diinyasina oranla daha az
taninan ancak bu duruma ragmen biliylik etki sahibi olan influencerlar, bir ¢esit kanaat
onderi olmuslardir. S6z konusu influencerlar; firmalar ile reklam is birligi yapmakta,
caligmalar1 kapsaminda iicret almakta veya firmanmn sundugu {icretsiz {riin ve
hizmetlerden faydalanmaktadirlar. Temel olarak influencerlar, markalarmn {iriin ve

hizmetlerini etkili olduklar1 platformlarda paylagsmaktadir (Glucksman, 2017).

Influencer kavrami kendi igerisinde “makro influencerlar” ve “mikro influencerlar”
olarak derecelenmektedir. Mikro influencerlar, siradan insanlar olup, belli konular
hakkinda uzmanlik sahibi ve kiigiik bir kitleye seslenen kisilerdir. Bu kisiler kii¢iik oranda
takip¢i grubuna hitap ediyor olsalar da mevcut bilgileri ile nis pazar iizerinde etkiye

sahiptirler. Ikinci tiir ise, makro influencerlardir. Makro influencerlar, bir markanin sosyal
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medya topluluklart igerisinde etkili olan ve siklikla 6zel bir gayesi olmayan sadece
iletisimi siirdiiren siradan insanlardan olusmaktadir. Bir konu veya marka hakkindaki
tutkular1 baskalarinin ilgisini ¢eker ve baslattiklar1 diyaloglara veya gergeklestirdikleri
etkinliklere gore etkileme alanlar1 genis olmaktadir. (Van Staden & Van Niekerk, 2018).

Ingiltere’nin Bagimsiz Haber sitesinin (The Independent) yayimladigi “Meet the
Influencers” isimli makalede, “sosyal medya influencer” terimi 2015-2016 yillar1 arasinda
ortaya ¢ikmistir. (Saul 2016). Makale kapsaminda, yasam tarzi ile “Y” ve “Z” kusaklarina
hitap eden yasam tarzi olan, modeller, blogcular ve egitmenler alt kategorilere de ayrilan
yeni bir {inlii ¢esidi olarak ifade edilmektedir. Bu gruplar daha sonra hikayeciler olarak da
adlandirilmakta ve televizyon tnliilerinden kozmetik sektorii blogcularina kadar genis bir
toplulugu icerirken daha sonralar1 ‘Instagrammers’, ‘Youtubers’ gibi isimler almiglardir
(Wedgwood, 2017). Sosyal medya influencerlari ile elde edilen imaj, markanin 6nemli
misterileri ile birebir iliskiler olusturmasina ve marka sadakatini kurmasma olanak
saglamaktadir. Cevrimig¢i platformlardaki diyaloglarinda marka, influencerin kurdugu
direkt iletisiminde tiiketicinin s6z konusu influencera karsi gliven duygusu icerisinde
olmasi ile etkili bir pazarlama yiirlitmektedir (Booth, ve Matic, 2011). Influencerlar 6nemli
kitlelerle iliskileri giiglii tutmanin yaninda, beraber c¢alistigi isletmenin itibarini
yiikseltmek, marka bilinirligini yayginlagtirmak ve farkindalik yaratmak i¢in de ¢alismalar
siirdiirmektedir. Bu c¢alismalar kapsaminda influencerlarin, miisterileri ¢evrimigi
etkinliklere davet etmek, yorum yapmaya ve geri bildirimde bulunmaya tesvik etmek gibi
islevleri de bulunmaktadir (Booth ve Matic, 2011). Sosyal medya influencerlarinin en
etkili oldugu mecralardan birisi moda diinyasidir. Moda dergilerine karsi son yillarda ilgi
azalmis ve yerini moda bloglarina birakmistir. Bu bloglarin yazarlar1 da iinliilerin
statiisiinii elde etmis ve moda tasarimcilarinin destegi ve izniyle moda alaninda resmi s6z
sahibi haline gelmislerdir (Gokkaya, 2020). Singapur’da influencerlar iizerinde arastirma
yapan Crystal Abidin (2016), s6z konusu kisilerin c¢ogunlukla geng ve etkileyici
goriiniimlii sosyal medya kullanicilar1 olduklarini belirlemistir. Sirketlerce {iriinlerini
tamtmak iizere is birlikleri yapilmustir. Uriinleri tanitirken yogunlukla “reklam verenler”

kismin1 kullanmakta veya “6z¢ekim” lizerinden yayin yapmaktadirlar.

Sosyal medyada tanitim ve reklamlar sadece bir fotograftir ve genellikle sosyal
medya platformu “Instagram” tizerinden gergeklestirilir. Reklam yapmak igin influencerlar
genellikle {iretici sirketten bir ticret alir. Bu tiir influencerlara Abidin (2016), model

tanimini uygun gérmiistiir ¢linkii bu kisiler paylasimlarin1 yayinlarken fiziksel cazibeleri
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ile irlinlerin reklamin1 yapmakta, takipg¢i niifusunu yoneterek pazarlama diinyasina etki
etmekte ve yasam tarzlar ile yeni takipgiler elde etmektedirler. Bu 6zelliklerinden dolay1
ticret almaktadirlar. Bir tiir ticari sektore doniisen influencer olgusu pazarlamada da
kendisine yer edinmis durumdadir. Tiiketicide satin alma davramisi influencer
pazarlamanin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici influencer etkisine gereksinim
duymaya baglamakta ve satin alma siireci baglamaktadir. S6z konusu satin alma siireci mal

veya hizmetin alinmasi ve devaminda siirmesidir (Kog, 2013).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda, nitel arasgtirma yontemlerinden vaka analizi iizerinden
caligsma yliriitiilmistiir. Nitel arastirmalarda vaka analizi hem betimleme hem de agiklama
acgisindan avantajli yontemdir. Bu yontem, etnografik arastirma, verilerde karsilastirmali
yontem kullanmaktadir. Belge incelemesi, igerik analizi, gézlem ve miilakati veri toplama
teknigi olarak kullanmaktadir. S6z konusu vaka analizi (case study), 6rnek olay incelemesi
olarak da adlandirilmaktadir. Arastirma igin belirli bir bireyin, grubun, kitlenin olayinin,
politika alaninin ya da kurumun incelenmesi vaka analizinde yer almaktadir (Kiiriim,

2021).

Gozlem, gorlisme, metin analizi vb. veri toplama yontemleri kullanilmistir. Ayrica
arastirma konusunun 6zelligi sebebiyle markanin sosyal medya hesaplart da veri toplama

kaynag1 olarak kullanilmigtir.

Aragtirmanin ilk iki bdliimiinde, kavramsal g¢ergeve kapsaminda konu ile alakali
tanimlar yapilarak moda ve liiks modanin tarihsel siireclerine agiklik, yazili bilimsel veriler
151g8inda ortaya konmustur. Ayrica bu bdliimlerde pazarlama tiirleri de incelenerek ilgili
hususlara bilimsel kaynaklar esliginde aciklamalar yapilmistir. Uciincii  boliime
gelindiginde ise miilakat yontemi ile arastirmanin 6rneklemi olan “Hermes” markasinin
Tiirkiye’deki pazarlama temsilcisi ile gergeklestirilen gorliisme sonucunda markanin
giinlimiize kadar benimsemis oldugu pazarlama stratejileri hakkinda bilgiler edinilmis,

yeni olan stratejinin dogus hikayesi ve sonuglar1 hakkinda bilgi alinmistir.

Arastirmaci; veri toplama siirecinin gozlem boyutunda influencer unvam ile
“Hermes” markasinin Paris’te diizenlenen etkinliine davet edilmis olup, gozlemlerini
birincil kaynak olarak arastirma igerisinde aktarmistir. Bu verilere ek olarak markanin
sosyal medya hesaplarini nasil kullandigi incelenmis ve influencerlarin marka satig

stratejisi lizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

Sonug boliimiinde ise literatiir arastirmasi ile elde edilen bilgiler ile miilakat yontemi
ile elde edilen bilgi ve veriler sentezlenmistir. Sonug bdliimiine katkisi oldukga biiyiik olan

ticlincii boliimiin neticesinde ¢ikan karsilastirmali verilerin 1518inda “Hermes” markasinin
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yeni bir pazarlama yontemi olan Influencer etkisini neden ve nasil kullandigina iligkin
bilgiler derlenmis ve ilerleyen yillarda Influencerlarin moda sektoriine etkisi {izerine

Ongoriide bulunulmustur.

3.2. Arastirmanin Tiirii

Caligmanin veri toplama yontemlerinden biri olan réportaj caligmasi i¢in goriisme
cesitleri incelenmistir. Nitel aragtirma yontemleri arasinda kullanilan goriisme tekniklerinin

standartlastirilma seviyesine gore lice ayrildigi tespit edilmistir. (Berg ve Lune, 2015);

o Standartlastirilmis (Yapilandirilmig) Goriisme: Katilimcilara sorulan sorularin
ayni, sabit ve kisa oldugu goriisme tiirtidiir.

e Yart Standartlastirilmis (Yar1 Yapilandirilmis) Goriisme: Standartlagtirilmis
goriigmedeki gibi yoneltilecek sorularin 6nceden belirlenmektedir ancak ayni
zamanda standartlastirilmamis goriismedeki gibi  katilimcinin  cevaplarinin
yoniiyle yeni sorularin eklenebilme esnekligini saglayan goriisme tiirtidiir.

o Standartlagtirilmamis (Yapilandirilmamis) Goriisme: Katilimcinin belirli bir konu

akisini takip ederek belirli sorularin yoneltildigi goriisme tiirtidiir.

Bu tez calismasinda yar1 yapilandirilmis (yart standarlastirilmig) goriisme tiiriiniin
se¢ilmesinin sebebi katilimcinin goriis ve deneyimlerinin de veri olarak degerlendirilecek

olmasidir.

Katilimcr ile gergeklestirilen goriisme sonucunda elde edilen veriler icerik analizi
yontemi ile degerlendirilmistir. Icerik analiz yontemi; arastirilan konu, olay veya kavramin

tiimevarim metoduyla temeline inmektedir (Baltaci, 2019).

3.3. Arastirmanin Evreni

Aragtirmanin evrenini bir Fransiz lilks moda markasi olan “Hermes” olusturmaktadir.
Annesi Alman, babasi Fransiz olan Thierry Hermes, 1821 yilinda ailesiyle beraber
Fransa’ya yerlesmistir. Les Grands Boulevards’da binicilik malzemeleri, eyer ve deri
aksesuarlar tasarlayarak “Hermes” markasin1 1837 yilinda kurmustur. Marka; kurulusunun

ilk donemlerinde 6zel iiretim eyer ve dizgin iiretiminde ustalasmis ve kendi 6zel miisteri
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kitlesini olusturmaya baslamistir (Homer, 2022). Binicilik malzemelerinin diginda
tasarlanan ilk resmi olmayan “Hermes” c¢anta, eyer tasimak amaciyla tasarlanmistir.
Hermes markasimin logosu arabaya kosulmus at olarak tasarlanmistir. “Hermes” 1867
yilinda Paris’te diizenlenen ‘Expositions Universelles’te ilk birincilik 6diiliinii kazanarak

altin madalya almistir. (https://www.kariyerimdergisi.com/hermesin-marka-hikayesi/).

) SELLERIE gI

NUFACTURI

Gorsel 3.1. “Hermes”in ilk magazas1 https://www.vscoworks.com/blog/hermes-marka-
hikayesi-b73.html

Thierry Hermes’in 1878 yilinda 6lmesi ile birlikte markanin yonetiminde babadan
ogula gecis siireci baglamistir. Charles-Emile Hermes, babasinin atdlyesinin yonetimini
devraldiktan sonra Amerika’nin 6nde gelen siyasetcileri, is adamlar1 ve aktorlere kisacast,
elit kisma hitap eden iiretimlere baslayarak, uluslararasi perakende satiglarina odaklanarak
Avrupa, Asya, Rusya ve Kuzey Afrika’ya satiglara baglamistir.1900 yilinda Charles-Emile,
ogullar1 Adolphe ve Emile-Maurice'in destekleriyle binicilerin eyerlerinin yaninda

tagiyabilecekleri “Haut a Courroies” ¢antasini tasarlamigtir (Homer, 2022).
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Gorsel 3.2. “Hermes”in ilk iiretimleri ,https://www.luxuria.com.tr/blogs/news/

Charles-Emile 1902 yilinda emekliye ayrilarak markanin yonetimini ogullarina
birakmistir. Emile-Maurice, Rus ¢arina eyerler saglamaya baslamistir ve atolyede 80 kisiye
kadar eyer ustasi calistirmistir. Bu sayede Emile-Maurice, fermuarin deri {irlinler ve
giysilerde kullanimina iliskin 6zel haklar elde ederek, icadi Fransa'da tanitan ilk kisi

olmustur (https://vogue.com.tr/moda/hermes-kilavuzu).

1918 yilina gelindiginde, “Hermes,” Galler Prensi Edward ig¢in tasarlanan ilk
fermuarli deri golf ceketini tanitmistir. Miinhasir haklar anlagmasi nedeniyle fermuar,
Fransa genelinde 'fermetiir Hermes' veya 'Hermes baglanti elemani' olarak taninmustir.
1919 yilinda binicilik ekipmani satiglarinda diisiis yasanmis ve bu durum, Adolphe
Hermes’in sirketten ayrilmasina neden olarak Emile-Maurice'in kardesinin hissesini de
satin alarak yonetimin basina gegmesine neden olmustur
(https://www.luxuria.com.tr/blogs/news/hermes). 1lk deri ¢antalar, Emile-Maurice'in
esinin, begenisine gore bir canta bulamamaktan sikayet etmesi iizerine ortaya ¢ikmistir.
Canta, 'Haut a Courroies’in daha kiiciik bir versiyonudur ve bizzat Emile-Maurice

tarafindan tasarlanmistir  (https://vogue.com.tr/moda/hermes-kilavuzu). 1929 yilinda

“Hermes” tirlin gamini genisleterek mayolar1 da iceren ve ilk gdsterimi Paris'te yapilan ilk
kadin couture giyim koleksiyonunu tanitmistir. Bu silirecte marka Amerika Birlesik

Devletleri’nde iyice yayilmaya baslamig, marka Fransa’da sahil kentlerinde iki yeni
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magaza acmigtir. 1935 yilinda “Hermes”, en taninmis orijinal iiriinlerinden biri olan ve
daha sonra Kelly cantasi olarak anilacak olan ‘Sac a depeches’ cantasini piyasaya
siirmiistiir. Daha sonra “Hermes”, Jacqueline Kennedy gibi {inliilerin biiylik begenisini
kazanan ipek esarbini tanitmaya baslamistir. Uriin yelpazesini iyice genisleten marka, 1938
yilinda “Chaine d'ancre” bilezigi, binici ceketini ve kiyafetini klasik koleksiyona katmuistir.
Sirketin tasarimcilart da bu donemde kitaplardan, resimlerden ve sanat nesnelerinden ilham
almaya baglamistir. 1940 yilinda Paris’in Naziler tarafindan isgalinden sonra marka, bir
siireligine Cannes’a taginmistir. Giin gegtikge malzeme sikintis1 yasayan “Hermes”,
sonunda paketleme i¢in sadece turuncu renkli karton tedarik edebilmektedir. 1945°ten

itibaren turuncu markanin imza rengi haline gelmistir.

1950 yilinda ise “Hermes”in parfiim boliimii kurulmugstur. 1951 yilinda Emile-
Maurice Hermes vefat etmis ve torunlarin kocalar1 Robert Dumas Hermes, ve parfimcii
Jean Rene Guerrand sirketin basina gegmistir. “Hermes”, Fransiz ressam Alfred de
Dreux'nun bir ¢izimine dayanan logosunu kullanmaya baslamistir. Bu dénemde “Hermes”

ikonik turuncu kutularim1 da kullanmaya baslamistir (https://vogue.com.tr/moda/hermes-

kilavuzu).

Gorsel 3.3. Kelly ¢anta

1956 yila gelindiginde ikonik hale gelen bir olay olmustur. Hollywood yildizi
Monako Prensesi Grace Kelly'nin hamile karnini kapatmak igin “Hermes” Sac a Depeches
tasidigr fotografi Life Dergisinin 6n kapaginda yaymlanmistir. Aniden kadinlar Hermes
magazalarina akin edip 'Kelly Cantayr istemeye baslamislardir. “Hermes”, Sac a
Depaches'i Kelly olarak yeniden adlandirmistir (https://www.aysha.com.tr/haber-hermsin-

hikyesi-eyerlerden-luks-cantalara/). 1980 yilinda sans eseri bir karsilasma sonrasinda adini
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Ingiliz aktris Jane Birkin'den alan ikonik Birkin cantasi tamitilmistir. Son yillarda
Baghunter tarafindan yiiriitiilen bir ¢alisma, ikonik Birkin ¢antasinin son 35 yilda hisse
senedi veya altindan daha iyl bir yatinm  oldugunu  gostermektedir

(http://www.brandlifemag.com/o-bir-canta-degil-bir-birkin/).

2003 yilinda Jean Louis Dumas'nin emekli olmasinin ardindan Patrick Thomas,
“Hermes™in yeni bagkani olmustur. Marka tarihindeki Aile Sirketi gelenegi bozulmustur.
2012 yilinda ise altinci nesil Hermes ailesinin iiyesi Axel Dumas, sirketin CEO'su olmus

ve bugiin halen bu gorevini siirdiirmektedir (https://vogue.com.tr/moda/hermes-kilavuzu).

“Hermes” markasinin ana iiriinii el ¢antasidir. Uriinlerde ¢ok degerli bir hammadde
olan deri kullanilmaktadir. “Hermes”in ¢ogu iirlinii i¢in deri 6nemli bir pargadir. Gergek
hayvan derisinin disinda gesitli fiziksel ve kimyasal miidahaleler ile gelistirilen deri ¢esidi
de kullanilmaktadir. Kullanilan hayvan derileri, deri, kertenkele derisi, devekusu derisi,
timsah derisi ve dana derisi igerir ve bunlarin timii canta yapimi i¢in pahali
hammaddelerdir  (https://martinroll.com/resources/articles/strategy/hermes-the-strategy-

behind-the-global-luxury-success/.).

“Hermes”in inlii yildizlar ve zenginlerce en ¢ok talep edilen iki ¢antasi ise Parkin
canta ve Kelly ¢antadir. Danadan yapilan Togo derisi ¢ok popiiler bir liiks deri ¢antadir ve
bunun 1iy1 bir nedeni vardir; Togo seklini iyi korur, ¢izilmeye karsi dayaniklidir ve yeni
durumuna gore yenilenebilir. Parkin ve Kelly ¢antalar1 bu deriden yapilmis olup, ¢antanin
ici keci derisinden astarlanmistir. Bu ¢antalar diger ¢antalar kadar dayanikli degildir. Bu
tip cantalarda su lekeleri ve cizikler daha belirgindir. Bir usta haftada 3-4 canta
hazirlamakta ve her bir canta ustasi tarafindan uzun sitiren dikkatli bir dikim siirecinin
ardindan tamamlanmaktadir. Bir Parkin ¢antasinin yapimi ustasinin 40 saatini almaktadir.

Markanin itibarinin temeli olan sirt dikisinin makine ile kopyalanmasi1 miimkiin degildir

(Wang,2021).

“Hermes” iiretiminin tamamini ayda en fazla 15 canta ile smirlamistir. Bu uzun
tiretim siireci Cantalarin hem nadirligini hem de fiyatin1 belirlemektedir. “Hermes” ¢anta
satin almak diger liikks markalar1 6rnegin miicevherler gibi degildir, siradan modeller
dogrudan tezgahta yerini alabilir, sadece yiiksek dereceli modeller ve sinirli modellerin
0zel olarak beklenmesi gerekmektedir. Ancak “Hermes”in ikonik cantalarini kimlerin

alabilecegi konusunda kati kurallar1 vardir. 6 yila kadar uzayabilen uzun bir bekleme listesi
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bulunmaktadir. Bekleme listesine girmek bile zordur ¢ilinkii miisterilerin siralamasi dnceki
satin alimlara ve sgirketin itibarina baglhidir. Bu nedenle ilk etapta bekleme listesine

alinmanin garantisi yoktur (http://www.brandlifemag.com/o-bir-canta-degil-bir-birkin/.).

“Hermes”in fiyatlandirma stratejisi hedef kitlesini belirlemekte ve {iriin
konumlandirmasini gostermektedir.  “Hermes” cantalar ¢ok yiiksek konumda olarak
tanimlanir ve hedef aldiklar1 kisiler toplumun zirvesindedir, ancak ¢antalar hala toplumun
her kesiminden insanlar tarafindan aranmakta ve bircok kadinin hayallerinde yer
almaktadir. Aslinda diger liiks markalarla karsilastirildiginda “Hermes” canta tasarimi 30
yas alt1 kisilere pek uygun degildir. “Hermes” ¢antalarin ana tasarim stili atmosferik, sade
ve asildir ve bu, 30 yasin altindaki kisilerin gen¢ imajina ve moda arayislarina tam olarak
uyusmamaktadir. Ayrica, 30 yasin altindaki ¢ok az kisi “Hermes” ¢antalarinin veya diger
iriinlerinin ¢ogunu satin almaya ekonomik giicii yettiginden, 30 yas alt1 grup da ana satis
grubu degildir. Bu kadar yiiksek bir fiyat etiketi ile “Hermes “cantalarinin bu kadar yiiksek
statiisiiniin ana nedeni tasarim, malzeme veya iiretim degil, daha ¢ok markanin insanlar

tizerinde yarattigi etkiden kaynaklanmaktadir ("Hermes First Time Buyer Guide."

Baghunter. Web. 21 Mar. 2021).

Gliniimiizde “Hermes” terimi ve tirlinleri daha ¢ok kisinin tiiketim diizeyini ve sosyal
statiisiinii simgeleyen statii ile es anlamli hale gelmektedir. Liiks ailelerde pek cok es,
“Hermes” cantalarin1 vazgecilmez bir aksesuar ve bagkalarini tanimlayacak bir standart
olarak kullanmaktadir. Ayn1 zamanda, daha 6nce de bahsedildigi lizere “Hermes”, ¢antay1
dogrudan magaza noktasindan satin alinabilen diger lilks markalar gibi sunmamaktadir,
temelde randevu 6zellestirilmelidir (Wang, 2021). Magazalarda yalnizca ¢antanin rengini,
malzemesini ve diger ayrintilarimi segebilir ya da diizenli misteriler gibi resmi web
sitesinden rezervasyon yaptirarak veya siparis vermek i¢in 6zel hatti arayarak siparis
verilmektedir. Daha yiiksek fiyat daha yiiksek kalite anlamina gelmektedir. Tipik olarak
iriinler maliyete gore, satis ve kar saglayacak sekilde fiyatlandirilmaktadir. Bu nedenle
fiyatlandirma yiiksek oldugunda iiriiniin degeri de ayni oranda yiiksek olmaktadir. Miisteri
merakini arttirmak énemlidir. Bir iiriin benzer bir iirlinden ¢ok, hatta birkag¢ kat daha fazla
fiyatlandirildiginda, fiyatlandirmay1 degistirmek miisterilerin {irlinii satin alma merakini

cekecegi distliniilmektedir (Wang,2021).

“Hermes” {iirlin nadirligin arttirilmast konusuna da 6nem vermektedir. Markanin,

cantalar1 nadirlik agisindan iyi kontrol edilmekte ve pahali olduklar i¢in sirketler nadirligi
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artirmayr ve fiyati ylikseltmeyi tercih etmektedir. Bu sadece tiiketimi azaltmakla
kalmamakta, aynt zamanda markanin nadirligi, likksliyle taninmasmi ve liiksii temsil
etmesini de saglamaktadir. Diger markalardan farkli olarak “Hermes” indirim
yapmamaktadir. Marka i¢in, likks {iriin alicilarinin ayricalikli olma psikolojisini tatmin
etmek Onem tasimaktadir. Misterilerin liiks mal satin alma nedenlerinin biiyiik bir kismi
ayricalik arayisindan kaynaklanmaktadir. Herkes benzersiz ve 6zel bir iiriine sahip olmak
istemektedir. Ayrica, haute couture ve yiiksek fiyat, tiiketicilerin ayricalikli olmak
psikolojisini karsilayabilmektedir ("Stores - Group Overview -Hermes Financial
Information.” Stores - Group Overview - Hermes Financial Information. Web. 21 Mar.
2021).

“Hermes” ¢ok kanalli strateji dogrultusunda dagitim ve satis sistemi kurmustur.
“Hermes”in ¢evrimici satig tanimi yalnizca ¢evrimdist magazalarin yerini almak seklinde
degil ayn1 zamanda bagska bir biiylik satis platformu olarak kullandigi sdylenebilmektedir.
“Hermes”, c¢evrimi¢i satis platformunu olusturmak icin biiyiik yatirnm yapmistir ve
gectigimiz donemlerde Covid 19 salgini sebebiyle magazalarin agilmamasindan dolay1
satiglart  diiserken, ¢evrimi¢i satislardan yapilan alimlar artmaya devam etmistir.
Ortelli&Co’nun yonetici ortagt ve liikks danigman1i Mario Ortelli, markanin ¢evrimigi
basartya ulagmasina yardimci olan seyin "sirketin birka¢ yil onceki baslangicindan bu
yana, dijital tekliflerini bir tehditten ziyade ana isinin tamamlayicis1 olarak gordiigiine

bagli oldugunu" sdylemistir (Wang, 2021).

“Hermes” yeni online satiglara karsi degildir ve bu satiglart gelistirilebilecek
alternatif bir kanal olarak gormektedir. Cevrimigi satis kanalin1 bagimsiz bir kanal olarak
gelistirmeyi basarmistir ¢iinkili ¢evrimigi platformun 6nemini erken fark ederek onu aktif
olarak gelistirmistir. Cevrimigi satis kanalinin hizli gelisimi nedeniyle “Hermes”in lojistigi
de hizla gelismistir (https://www.luxurysociety.com/en/articles/2020/08/hermes-online-
ecommerce-strategy).

“Hermes” promosyonlarinin  bir diger 06zelligi ise reklam masraflarinin
kisitlanmasidir. Bu uygulama diger liiks markalarin stratejileri ile tezatlik icerisindedir.
“Hermes”in amaci tirlinlerinin pazarlanmasinda marka elgileri ile is birligi yapmak yer
almaktadir. (Wang, 2021). “Hermes”in tanmitilma sekli de biiylik Olgiide {irtinlerinin
konumlandirilmasindan etkilenmektedir. Benzersiz, nadir, liikks bir imajdir ve bu kalitesi

nedeniyle “Hermes”in diger markalarla ayni satis hacmine ihtiyact bulunmamaktadir.
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Markanin tek yapmasi gereken niceliksel satiglar i¢in hedef satis grubunu yakalamaktir.
“Hermes”in hedef gruplar1 yalnizca toplumun en iist tabakasindaki zenginler degil, ayni
zamanda bazi soylulardir ve bu kisilerden {iriinleri tanitmak ve duyurmak igin
faydalanmaktadir. Ornek olarak; “Hermes”in en iinlii iki koleksiyonu olan Kelly ve Birkin
cantalar, Grace Kelly ve Jane Platinum olmak {izere iki tinliiniin kullanilmasiyla dikkatleri
tizerine ¢ekmis ve sohrete kavusmustur (https://baghunter.com/blogs/insights/hermes-
handbag-first-time-buyer-guide). Bu pazarlama yontemi yalnizca ekonomik degil, aym
zamanda hedef kitleye nadir ve degerli oldugunun kanitin1 da gostererek hedef grup igin

tanitim amacina ulagsmak i¢in ¢ok degerlidir (Wang,2021).

3.4. Miilakat Sorular:

Arastirma kapsaminda miilakat “zoom” sistemi iizerinden uzaktan baglanti kurularak
online gerceklestirilmis ve kayit altina alinmistir. Miilakatta sorulan sorular ve cevaplari

asagida yer almaktadir.
Arastirmaci:

Merhabalar Hocam, “Hermes”le beraber 2009 yilindan beri ¢aligmalarinizi beraber

yiirtitmektesiniz .Siz Tiirkiye’de “Hermes” i¢in ne yapiyorsunuz?
Marka Temsilcisi:

“Hermes”in bir pazarlama departmani yoktur. Pazarlama olgusuna yani yapisal
olarak genel bir pazarlamaya karsilar. Bunun yerine iletisim departmanlar1 bulunmaktadir.
Bu iletisim departaninin igerisinde, tamamen o markanin tiretim yaptigi, ki “Hermes”te su
an 12 kol var, 12 yanlis da sdylemeyeyim sonra diizeltirim ama 12 tane degisik departmani
var. Mesela kadin giyim, erkek giyim, aksesuar, ipek, mesela ev esyalar1 gibi boyle 12 tane
degisik onlarin Fransizca'da “métier” dedigi zanaatkar eviyiz zaten deniyor. Yani biz bir
moda evi degiliz, biz bir zanaatkar eviyiz diyorlar. Clinkd elisi ve goz nuru zanaatkar
diislincesi her alanda karsimiza ¢ikiyor “Hermes”te. Dolayisiyla iletisim departmani da tek
tek biitlin bu {irtin gruplarinin basina, influencerlara, miisterilere sevdirilmesi, tanitilmasi
ve onlarin “Hermes” marka DNA'simin dogru bir sekilde tiiketici kitlesine aktarilmasin
saglayan departman gorevini goriiyor. Bunu hangi yollarla yapryorlar? Davetler, VIP

davetler, bir takim basin aktiviteleri, diinyanin c¢esitli sehirlerinde gerceklestirilen
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“Hermes” DNA'sin1 anlayacaginiz, deneyimleyebileceginiz birtakim lansmanlar,
biliyorsunuz siz de katildiniz bunlardan birka¢ tanesine, defileler, dolayisiyla bir tek bu da
degil, reklamlar, kampanyalar yoluyla bunu “Hermes” tiiketicisine aktariyor. “Hermes”in
nasil bir marka oldugunu aktariyor ve gecen sene sevgili Demet Nasli, diinya ¢apinda
yapilan bir arastirmada moda markalar1 géz Oniine alindiginda giyim ve moda tekstil
markalart alindiginda, “Hermes” “Nike”1 da gecerek diinyanin en degerli ikinci giyim
markasi yani fashion markasi oldu dyle sdyleyeyim “Nike” yani “Adidas”lar “Nike”lardan
bahsediyor sadece liiks kategoride “Louis Vuitton”dan sonra diinyanin en degerli ikinci
markasi zaten son 6-7 senedir. Gegen sene de alt siralardan yiikseldi. Bir siirii giyim
markasini, “Zara”lar, “Mango”lar, “Nike”lar1 gecerek diinyanin en degerli ikinci giyim ve

kusam ve yasam markasi oldu.
Arastirmaci:

Hocam, “Hermes” markasinin misterilerine yaklasimi: yani “Hermes” ailesi
dostlarina yaklasimi hakkinda genel bir bilgi aldik. Markaya dair durusu hakkinda genel

bir bilgi de alabilir miyiz? Kimlerden olusmaktadir gibi.
Marka Temsilcisi:

Tabii ki. Marka, hani gizli bir bilgi degil, herhangi bir sey degil. Google'ladiginiz
zaman buldugunuz ama tabii ben birebir 20 yildir bunlar1 yasadigim icin ¢ok daha ilging,
giizel climlelerle size aktaracagim. “Hermes” dedigim gibi bir moda evi degil. “We are not
a fashion house” deniyor. Dolayisiyla bir zanatkdr evi oldugunu séyliyor. Bu da ¢ok
onemli ¢linkii su anda “Hermes” ailesinde, ki soyadlar1 biliyorsun “Hermes” bu insanlarin
yaklasik 80-90'ma yakin bir aile grubu var. Terry Hermes 1837'de bu markay1
Kurmasindan itibaren yani bilyiik biiyiikk dedelerinden itibaren bugiin 7.kusaga gelinmis
durumda. Yaklasik 27-28-30 yaslarina gelen 7.kusak var su anda “Hermes” olarak. Ve
inanir misiniz markanin durusu tamamen ve tamamen bu zanaatkarlik, obsesif bir sekilde
detaylara diiskiinliik, hani seytan detayda gizlidir seklinde ifade edilir ya ve kalite kaygisi
tizerine odaklanmistir. Yani kaliteden kesinlikle 6diin vermeden aile bireyleri her
yonetimde yer alan aile bireyi kiiltiiriinii bir sonraki jenerasyonu gozlerinin igine bakarak,
anlatarak, gecirerek ve higbir sekilde bagka bir biiyiik liiks grubun biliyorsunuz liikks
gruplar boyle marka satin alarak blyiiyorlar higbir liiks grubun boyundurugu altina

girmeden ailenin ic¢inde kiiltiirii koruyarak bugiine kadar gelmis dolayisiyla markanin
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durusu higbir iinliiden medet ummadan, {inlii kullanmadan, hep el emegi gbz nuru {izerine
kaliteden vazgecmeden ama bir yandan da bu anlattigim sey hani ne kadar eski kafali o
zaman sikict bir marka m1 bu dedirtecek bir sey hi¢ degil. Bir yandan da bugiin gezegen
tizerindeki en fetis objelere imza atan yani bugiin gezegen iizerinde bir “Kelly”, bir
“Birkin” ganta diinyanin en ¢ok istenen moda objesi siralarina giriyor biliyorsunuz iste
evet talepler olusturuluyor falan filan hani onun detaymna girmeyelim ama sonucta bu bir
nimet bu marka i¢in ve bunu bilerek hadi bizim de sdyle bir cantamiz olsun herkes bunun
pesinden kossun diye yapilmamis. Bu kendiliginden olusan bir sey ve buna da boyle iinli
kadinlarin isimlerini de sizin isminizi ¢antaya verelim mi diye sorma espri kabiliyetine de
sahip bir marka yani hi¢ eski kapali degil kalite kaygisi var iinlii kullanmiyor. Ama bir
yandan da Grace Kelly gibi bir kadinin ismi ¢antada, Jane Birkin gibi bir kadinin ismi
cantada. Dolayisiyla markanin DNA's1 durusu tamamen kalite, espri, hiciv yetenegi ile
dolu. Boyle bdyle sabrederek diinyanin en degerli markalar1 arasma girdi. Ikinci sirada

yani dyle baktiginizda.

Arastirmaci: Hocam markanin hedef kitlesi kimlerden olusmaktadir? Yani belli bir

yas aralig1l var m1?
Belli bir sosyal statii var mi1? Hedeflenen kitle nedir?

Marka Temsilcisi: Hig¢ 6yle bir sey yok. Yani bugiin ¢ilinkii zaten baktiginizda artik
“Hermes”in soyle, akli basinda markalarin Hedef Profili, kesinlikle A+, B+, gelir grubu, su
kadar aylik gelirim var, buna gére diizenlemiyor. Davranis modeline gore, yani ortak
degerlere gore, nasil Afrika'da kabileler var ve ortak degerleri var, artik tiiketici kabileleri
var. Yani mesela, elinde eski parayi tutan kir sach aile biyiikleri bunlar bir grup. Bunlar
bir arada hareket ediyorlar. Bunlar iste borsay: takip ediyorlar. Bunlar ailenin parasini
yonetiyorlar. Mesela bu grup kir sagl aile biiyiikleri dedigimiz varlikli grup iste ne bileyim
“CNBC-E”y1 takip ediyor. Ekonomi haberlerini takip ediyor. Golf kuliiplerinde vakit
gegiriyor. Iste ortak degerleri var. Veya yine bu ailelerin herhangi bir profesyonel ise imza
atmamis ama esinin parasini yonlendiren, sosyal sorumluluk projelerinde vakit geciren, 5
caylarinda vakif programlarinda vakit geciren bir hanim grubu var. Bu grubun da ortak
degerleri var. Mesela “Sosyetik ve Jet Set Hanimefendiler” diyelim biz bu gruba. Bunlar
da bir grup. Bunlara herhangi bir sekilde bir iiriin satmak istediginizde onlarin hayat
rotasina gore davranmaniza veya elinde varlikli ailelerin yeni jenerasyon ¢ocuklari, kiiglik

imparatorlar ve prensesler diyoruz, onlarin biitiin ihtiyaglar1 giivenlik iginde olmak,
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rahatlarinin bozulmamasi gibi. Ama ayni aileden olup, soyadiyla ve parastyla degil, yaptig1

isle glindeme gelmek isteyenlere mesela altin genclik diyoruz.

Dolayisiyla “Hermes”, boyle baktiginda bunlarin arasinda en ¢ok kendi markasini
kendi secen, ¢ok fazla gosteris meraklis1 veya gosterisle kendi karakterini anlatmaya
cabalamayan, daha bilingli, daha detay diiskiinii, daha kalite diiskiinli, daha zamansiz ve
uzun Omiirlii iriinler almak isteyen zevkli, gustosu olan bir kitleyi hedefliyor tabi ama
gelin goriin ki sadece bu kitleden para kazanilmiyor. Dolayisiyla hani baktiginizda biitiin
liikks markalar1 miisterileri gibi logo sevenler de gelip aligveris yapiyor. Parasini biriktirip
kaliteli bir hediye almak isteyen orta gelirli bir geng adam da gelip “Hermes”ten aligveris
yapabiliyor. Dolayisiyla ¢ok genis bir sey var ama tabii agirlikli olarak gelir diizeyi biraz
yiiksek ve gustosu olan kalite diiskiinii “Hermes”i prestij icin hediye olarak da alan bir

Kitle diyebiliriz.

Arastirmaci: Cok tesekkiir ederim. Peki hocam, bu kadar geleneklerine bagli bir
firma olan “Hermes”, influencerlar1 kabul etmesi, bunlara yonelmesi neden oldu, ne zaman

oldu?

Marka Temsilcisi: O da soyle, “Hermes” ¢ok akilli bir firma. Cok yavas ve emin
adimlarla ilerleyen bir firma. Hi¢bir zaman trendlere hop diye diger markalar gibi
atlamiyor. Dolayisiyla bu da zaten goézlemleyebilece§iniz bir sey. Mesela iste influencer
dedigimiz sey diinyanin su anki gergegi. Yani insanlar insanlardan etkileniyor ve
influencerlar da kredibilitesi olan, inandiricilifi olan, diizgiin, diiriist influencerlarda
tiikketiciyi etkiliyor. Onun giydigi, onun yedigi, onun gezdigi seyleri merak ediyor insanlar.
Dolayisiyla “Hermes” her zaman yaptig1 gibi emin adimlarla, giizel bir gézlem yaparak bu
isi direngli bir marka oldugu i¢in bizim su anda konustugumuz sey zaten diinyada akill
markalar siirdiiriilebilirlikten falan ¢ok diren¢ konusuyorlar. “Resilience” dedigimiz sey.
Yani degisen sartlara DNA'niz1 degistirmeden ayak uydurmak. Dolayisiyla “Hermes” de
bakti ki bu influencer olayr etkili markalarin imajmi belli bir yerden belli bir yere
cekebiliyor, satislarima etki edebiliyor yine kendi kalite kaygisindan vazge¢gmeden en
diizgiin isimleri secip onlar1 bu sefer degerlendirmeye defilelerde en 6nde oturtmaya ve
onlara yer vermeye basladi ¢iinkii bunlarin belli degerleri var, bu insanlarin belli

kredibiliteleri var.
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Dolayisiyla yine kendi, efendice, “Hermes” kurallarina uygun, abartmadan ve isin
icinde hi¢bir zaman influencerlara hediyeler, iste ne bileyim ben, paralar verilmeden,
clinkli “Hermes”in kesin kes kuralidir bu, hi¢bir zaman parayla, bir influencerla bir proje
yapilmiyor. Dolayisiyla onlart memnun etmek, onlara markay1 anlatmak iizere deneyimler
yasatilabiliyor, defilelere ¢agrilabiliyor. Ve bu yaklasik 4-5 sene evvel, pandemiden sonra
oldu. Senin de yakindan tamidigin ve arkadas oldugun, diinyanin en etkin ikinci
influencer'tyd1 yapilan aragtirmada. Brian Boyd'u ben defilede gordiigiimde dedim ki,
“Hermes” kendince en dogru karari almis ve hani diizglin iste moda konusunda etkin
isimleri se¢mis. Bir tek Brian Boyd'e yoktu iste Pelayo Pelayo Diyaz, Tamara ve yani bu
konuda saygmligimi yitirmemis etkin seker isimleri defilelerinde agirlamaya basladi. Onlari
diikkanlarinda agirlamaya basladi. Dolayisiyla yine kendince “Hermes”ce kaliteli ve

diizgiin bir sekilde bu ise entegre oldu diyelim.

Arastirmaci: Yani sadece marka tanitimi gibi degil, Brian Boyd, Tamara
dedigimizde bunlar zaten markay:r kullanan da insanlar. Dolayisiyla bunlardan secti

diyebiliriz.

Marka Temsilcisi: “Hermes”i seven insanlar bunlar, “Hermes”i takip eden insanlar.
Iki sene evvel bir defilede bir protesto, anti kiirk protestosu vardi. Brian Boy, bu
protestocunun kalkip, ziplayip, elinden o kagidi alip yirtip istiine oturmustu. Biiyiik olay
oldu biliyorsun sosyal medyada. Hani markay1 ne kadar sevdigi ve markay1 ne kadar yakin

buldugunu dair ilging bir hareketti o da.

Arastirmaci:Evet hocam. Peki bu influencerlarla gergeklestiren Paris etkinligini de
bize anlatabilir misiniz? Mesela ben 2022 Fashion Week Ready to Wear Ladies Show'una

gitmistim. Bundan bize bahsedebilir misiniz?

Marka Temsilcisi: Tabii bir tek fashion show da demeyelim. Bir tek fashion show

degil. Seni orada misafir etmistik.
Arastirmaci: Inanilmaz bir tecriibeydi.

Marka Temsilcisi: Evet, onun disinda bazi diger {irlinlerin lansmanlarina ait geceler
de olabiliyor. Veya son donem gen¢ insanlart ve influencerlari yakalamak ve onlara
markanin DNA'sin1 anlatmak i¢in liiks markalarin yogun bir sekilde yatirnm yaptigi

kozmetik alan1 var biliyorsun. Beauty, giizellik, yani biitiin make-up'lar, ojeler, rujlar,
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kremler, bakim kremleri. Dolayisiyla “Hermes” de bu ise yine kendi kalitesinden 6diin
vermeden ¢ok cool bir sekilde girdi. Kirmiz1 ve portakal bir ruj yaparak girdi.

Simdi artik alligindan pudrasina, el kremine, ojelerine kadar bir siirli seri her sezonda
senede bir ya da iki kere limited iirlinler ¢ikariyor. Dolayisiyla sadece fashion show olarak
bakmayalim. Dedigim gibi kozmetik, parfiim, bir takim diger iiriin lansmanlariyla ilgili
geceler, davetler olduk¢a hem Paris'teki markanin DNA'sin1 en iyi anlatan yer hem de yurt
disinda baz1 bagka biiylik pazarlarda, Cin'de, iste New York'ta, Sangay'da, Tokyo'da, iste
Londra'da Milano'da bdyle ¢ok ¢esitli geceler, davetler yapiliyor ve kanaat onderleri ve
influencerlar1 biitiin diinyadan secgerek agirliyorlar. Yani yolu bu, baska bir sey yok.
Dedigim gibi herhangi bir parali proje, herhangi bir {iriin vermek, iste bunu al ve tanit

demek diger markalarin yaptig1 gibi bir uygulamasi yok.

Arastirmaci: Her iilkede magazasi olan, her iilkeden bir davetlisi oluyor mu hocam

bu?

Marka Temsilcisi: O sart degil o verilen davetin kapasitesiyle alakali. iletisim
sorumlular1 planhiyorlar. Dolayisiyla herkese taninan pazar biiyiikliigiine gore tabii taninan
belli bir kapasite var. O kapasiteye gore belli bir zaman aralif1 i¢inde siz ben bunu
getirmek istiyorum, bu deneyimi yasatmak istiyorum diyorsunuz. Tabii her sey merkezin
onaylamasiyla kafamiza gore de herhangi birini alip gotliremiyoruz. Dolayisiyla her

tilkeden mutlaka bir kisinin birilerinin olmas1 gerekmiyor.

Arastirmaci: Hocam bu etkinlikler markada koklii degisimlere sebep olmus mudur?
Ben bu konusmalardan anliyorum ki zaten koklerine o kadar baglh ki degisim s6z konusu

ama pazarlama stratejisinde de degisikliklere sebep oluyor mu bu gibi etkinlikler?

Marka Temsilcisi: Bu tarz etkinlikler pazarlamada degisiklige sebep olmuyor. Zaten
kendileri ¢ok akillica ve ¢ok diizgiin bir sekilde degisen diinyaya diren¢ gostererek ve
DNA'larin1 bozmadan adapte olduklar1 ic¢in. Zaten giiniin sartlarina uygun “Hermes”
dilinde cevap vermis oluyorlar. Dolayisiyla aktivite yaptikca strateji degismiyor. Belli bir
stratejileri var. Benim goziimiin 6niinde de c¢ok diizgiin bir sekilde dijital diinyaya mesela
entegre oldular. Yani yavas ve emin adimlarla. Ben ¢alismaya basladigimda Instagramlari
yoktu. Ama mesela 2009'du falan. 2012-2013 yilinda miydi? Daha ge¢ galiba Instagram
acildi. Ondan sonra Twitter basladi. Iste Facebook var vb. Dolayisiyla Amerika'da ilk

online satis1 baglatan lilks marka Amerikan pazarinda.
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Dolayistyla baktiginizda bir yandan yavas ve emin adimlarla ilerliyor gibi, sanki her
seyi arkadan takip ediyor gibi hi¢ degil. Cok zeki, ¢ok Ongoriilii ve potansiyeli gordiigii

zaman da dogru adimlari atan ¢ok akilli bir marka diyelim.

Arastirmaci: Bir de espri yetenegi de var. Instagram paylasimlarina bakilacak

olursa.

Marka Temsilcisi: Kesinlikle. Kampanyalarinda mutlaka bir hiciv dedigimiz o espri
anlayis1 var, o i¢indeki ¢ocugu oldiirmemis bir yetiskin “Hermes”. Cocuk ruhlu degil.
Cocuksu demek. Yani o ¢ok 6nemli. Cocuksu bagka bir sey. Cocuk ruhunu 6ldiirmemis

baska bir sey. Dolayisiyla “Hermes”te o espriyi her zaman goriiyorsunuz.

Arastirmaci: O zaman son soru, bu etkinlikler devam ediyor mu? Edecek mi her

zaman?

Marka Temsilcisi: Tabi tabi. Devam ediyor. Biitiin diinyada da devam ediyor ve
“Hermes” resmi olarak da 3 ayda bir biliyorsun satislarini, karlarint agikliyor. Halka agik
bir sirket. Ve yine en son yapilan 3 aylik Ocak, Subat, Mart déoneminin seyinde biitiin bu
diinyadaki garip durgunluk ve biitiin bu kaosa ragmen yine biitiin departmanlarinda ve

genel olarak biitiin bolgelerde kar yapmis durumda hem de ¢ok yiiksek oranlarda.

Dolayisiyla insanlar soyle akillanmis durumda bence, varlikli insanlar ve varlikl
yasam isteyen, diizglin para harcayan biitiin kitle bence artik parasini uzun 6miirlii, katma

degeri yiiksek, kaliteli iiriinlere vermeye basladi. Bunu bir yatirim olarak gortiyor.

Yani aldigimiz bir mont, kaliteli bir deri mont, gidip senede 7-8 kere gereksiz
aligveris yapacaginiza biriktirip, 1yi bir markadan alacaginiz mont veya bir giyim marka,
bak canta bile demiyorum yani, o bile bir yatirim gibi. Daha evladiyelik, odmiirliik iirtinler.
Cevreye ¢ok daha az zarar veriyorsunuz. Bir zanaatkarin emegine de katkida

bulunuyorsunuz. Dolayisiyla ben dyle goriiyorum.

“Hermes”in bu kadar satiglarinin basarili gitmesi biitiin diinyada yapilan resmi
aciklamalarla kaliteye insanlarin yavas yavas onem vermeye bagladigini gosteriyor diye
umuyorum. Yani ¢ok biiylik bir genelleme yapiyorum ama bu 6nemli. Ayrica trendleri
takip etmeyip, kendi DNA'sindan vazge¢cmeyip, son sdyleyecegimiz giizel ciimlede Oyle
olsun, gecmisini Oldiirmeden gelecek yaratmayi bagaran markalar ayakta kalacak demek

Ki.
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Arastirmaci: Kesinlikle, inovatif markalar yani. Hocam bir de sunu atladigimizi
animsadim, “Hermes” influencerlara ‘social creator ‘demistir. Bu konuda neler

sOyleyebilirsiniz?

Marka Temsilcisi: Evet, soyle yani artik influencer kavramini sadece kutu ve paket
acan insan olarak gérmemek gerekiyor. Bunu “Hermes” demiyor zaten. Hani bunu genelde
akli baginda biitiin markalar boyle diisiiniiyor. Clinkii baz1 miisterileri, liiks markalarin,
“Hermes” i¢in konusmuyorum, genel konusuyorum, bazi miisterileri bu paket agan

influencerlardan daha etkili olmaya basladi. Yani miisteri miisteriyi etkilemeye basladi.

Dolayisiyla sadece bdyle kutu agmak, iste iiriin dnerisinde bulunmak koétii bir sey
degil. Ama influencer olmak bunun ¢ok 6tesinde, ¢ok daha etkili bir sey. Dolayisiyla onu
da onore ederek bir bakima sizin de i¢cinde oldugunuz statii baskalarinin heveslendigi, takip
ettigi, tarzin1 begendigi, tirlinlerini merak ettigi, social creator sdzii konuluyor. O ¢ok hos,
yani sosyal... Digital creator, social creator. Artik o kutu ac¢ilimi yapan, onun altinda ¢ok
kiiglik bir kategori oldu ve bunun disinda yeteneklervar, aktorler var, dizi oyunculari var,
ressamlar var, mimarlar var. Bazi editorler var ki, Anna Wintour gibi, enerjileri o kadar
gliclii ki zaten artik onu bir basin olarak degil, enerjisi, inanilmaz bir editor, bir influencer
olarak goriiyorsunuz. Dolayisiyla influencer isini sadece o kutu agma isini ¢ok iistiine

¢ikarmak lazim. Bazi miisteriler de dedigim gibi o kutu aganlardan ¢ok daha etkili.

Arastirmaci: Cok tesekkiir ediyorum Hocam. Vaktinizi ayirdimiz. Sag olun, var
olun. Iyi ki varsmiz. Sizi tammak biiyiik bir onur benim igin. Hayatimda her anlamda her
zaman ¢ok biiyiik katkiniz oluyor. Benim mentdriimsiiniiz desem abartmis olmam. Iyi ki
sizi tanidim, dersinizi aldim. Ama benim bu hayatta sizden alacak c¢ok fazla dersim var.

Hep var olun, hep var olun.

Marka Temsilcisi: Cok tesekkiir ederim. Ben de oyle Opiiyorum. Kendinize iyi

bakin, sevgiler, selamlar.

3.5. Gozlem

Aragtirma kapsaminda veri toplama yontemlerinden ikincisi gozlemdir. Arastirmaci
“Hermes” markasimin influencerlar1 davet ederek diizenledigi bir defileye influencer
sifatiyla davet edilmis ve bu organizasyondaki deneyimlerini tez kapsaminda
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aktarmaktadir. Nitel aragtirma tekniklerinden gozlem, bu boliimde aragtirmacini roliiniin
belirlenmesi agisindan 6nemlidir.

Nitel arastirmalarda, aragtirmaci bizzat ¢aligma sahasinda yer alan, birey ve toplum
ile dogrudan temas eden ve direkt olaylara sahit olan kisidir. Eger arastirmaci ¢alisma
kapsaminda katilimci bir rol oynuyor ise bu durum agikc¢a belirtmelidir ¢iinkii, miimkiin
mertebe kendi varsayim ve 6n yargilarinin veri toplama ve analiz siirecini etkilemesi 6nem
tasimaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu sebeple arastirma kapsaminda, arastirmacinin
bizzat gozlem yaptig1 vurgulanmaktadir.

Arastirmanin yontem boliimiiniin ikinci kisminda, “Hermes” markasinin 1-3 EKim
2022 tarihlerinde Fransa’nin baskenti Paris’e diizenlenen moda haftas1 kapsaminda Hermes
Ladies Ready to Wear Show’a Tiirkiye adina ilk ve tek davet edilen influencer olan Demet
Nasli’nin yasadigi tecriibeleri aktarilmaktadir.

“Seyahat oncesi gotiirecegim esyalarimi hazirladim. Hermes koleksiyonundan
kiyafetlerimi bavuluma ekledim. Marka, Paris’e gidene kadar sosyal medyadan herhangi
bir paylasim yapmami istemedi. Gittigim andan itibaren paylasmami istediler. Sonra iist
diizey yonetici, markamin reklam iglerinden sorumlu PR" ile ilgili kisi, beni influencer
olarak ve iki tane Tiirkiye'den miisteri gétiirdiiler. Ugakta ‘business class ta konforlu bir
sekilde bizi seyahat ettirdiler.

Cok arkadasgca bir ortam vardi. Sonra havalimaninda ben toplu gidecegimizi
diistiniirken kisiye ozel ara¢ ayarlamislardi ve sabah uyandigimdan gece yatana kadar
beni bekledi bu arag¢”.
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Mesaj gonder

Gorsel 3.4. Hermes Miizesi Giris Karti, instagram sayfasi: @demetakalinnasli
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“Bizi Peninsula'da agirladilar ve Peninsula'da suite odalar ayirmislard: bize. Sonra
odama girdim. Odam gercekten ¢ok ¢ok giizeldi. Hermes'e yakisir bir sekilde. Iste giyinme
odast ayri, banyosu ayri. Karsilamada c¢icek ve meyveler, makaronlar vardi. Heniiz bu
asamalarda markayr vurgulayan herhangi obje vb yoktu. Normal de bu tiir liiks segment
markalarin davetlerinde (daha once katildigim baska bir davette karsilastim) davetlilere
hep alisveris yaptirma odakli programlar yapiuryor. Hermes'te dedim ki yani program o
kadar yogun ve ilgiliydi ki ben Fransa'va geldim Hermes'in evine iiriin ¢esidi bol ben
aligveris yapmak istiyorum dediler ki Demet Hanim vakit yok. Sonra biz otele yerlestik ve
hemen, herkesin girmesine izin verilmeyen sadece Hermes ailesinin ve tasarimci ekibin
gezebildigi Faborg magazasindaki “Hermes” Miizesi'ni gezdik. Halka agik bir miize degil.
Orada gordiigiim kitaplar mesela 3 metre bir kitap ve kitabin iginde bugiine kadar ki
sallarin desenleri var. Tasarimcilar tiriin iiretirken bu miizeye giriyor ve oradan ilham
aliyorlar. Igeride resim ¢ekmek yasak. Sadece davetli olanlar girebiliyor. Yani bu diinyada
gercekten sayili insanlara sunulmus bir sey. Kendimi ¢cok ozel hissettim.”

“Aksam bir “Hermes” aksam yemegi diizenlendi. Her sey programliydi. Asagida
bulusma saatimiz belliydi. Kiyafetimi giydim hizli bir gsekilde. Bizi yine arabalar
bekliyordu. Sonra ¢ok giizel bir restorana gittik. Cok giizel bir yemek yedik. Her sey ¢ok
giizel planlanmisti. Tiirkiye Genel Miidiirii, PR, ben, iki miisteri, Genel Miidiir Yardimcist
beraber oturduk. Benim iilke genel miidiiriim bizi gezdirdi. Bazi markalar bélge béilge
aywiyor ornegin hepsini biitiin diinyadakileri topluyor, ya da Avrupa'dakini topluyor,
Asya'dakini topluyor, ortak bir tanitim ve gezi planliyor”

“Sonra ertesi giin ogleden sonra defile var. Siirekli yoneticilere diyorum ki ben
magazaya gitmek istiyorum diyorum. Yoneticiler dediler ki defileye kadar ¢ok hizli
gidebilirsiniz. Kiyafetimi giydim magazaya gittim. Her bir influencer a magazada sira
beklemeden bir c¢anta alma hakki taminmis. Kendi parasiyla hediye degil. Ayrica
“Hermes” bu organizasyon kapsaminda influencer’a katilim ve sosyal medya paylasimlar
icin odeme yapmamis aksine tiim konaklama, yeme- i¢cme ve transferini karsilayarak
markayr anlatmak amaciyla yalmzca giizel bir organizasyon davetinde bulunmustur.
Magazadan sonra Fashion Week'e gitmek iizere, defileye gitmek iizere hazirlanmak igin
otele dondiik. Bastan sona ‘“Hermes” giyindim. Yeni sezon giyindim. “Hermes”
influencerlara farkli bir isim vererek ‘social creator’ olarak adlandirmig. Ama beni social
creator olarak gotiirdiigii igcin bir “Herme”s esarbi bluz haline getirdim. Tiirk
influencer'in fark: olsun diye. Farkim oydu ve herkes bunu sordu.”
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LOOK WHO IS HERE!

@bryanboy
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Mesaj gonder

Gorsel 3.5. Defilede davetli olan diinyaca iinlii influencer ile fotograf instagram sayfast:
@demetakalinnasli

Mesaj gonder

Gorsel 3.6. Defilede davetli olan diinyaca {inlii influencer ile fotograf instagram sayfasi:
@demetakalinnasli
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“Sonra defileye girdim. Defile alani inanilmazdi. Mars gibi, uzay gibi yapimisti
wsiklandirmalar ve siislemeler inanilmazdi. Kum tepeleri filan yaratilmis. Defile alanina
giris ve ¢ikislarda herhangi bir arbede veya bir sikinti yasanmadan kolayca giris yaptik.
Her sey cok diizenliydi. Defileye giris kartlarimiz otel odamiza birakilmisti. Oturma
verlerimiz belliydi. Miikemmel bir karsilama vardi. Bizi gotiiren PR ve iilke miidiirii
oradaki ekipten herkes ile bizleri tamigtirdi. Solumda Tamara, sagimda Brian Boy vardi.
Brian Boy diinyanin en ¢ok takip edilen bir numarali influencer:. Yamna gittim tanisma
firsati buldum. Defile bagladi. Inanilmaz giizeldi. Gérememe sikintisi yasaman miimkiin
degildi mesela. Rahatca her seyi izleyebildim.

Tam “Hermes” kalitesindeydi yani. Daha sonra ge¢ 6gle yemegine gegildi. Boyle bir
yerde giizel bir yemek yedik. Tabii ki herkes bastan asagi “Hermes” giyinmisti. Fakat
markanin hi¢ kimseden benim tiriinlerimi giy gibi bir talebi olmad:. Ciinkii o da biliyor ki o
gotiirdiigii kisiler, ben gibi ve digerleri yasadigi hayatta da onu giyen, kullanan, gosteris

i)

icin yapmayan, gonliinii vermiy kigiler...

PFW' 22 @ 2 Ekim 2022 X

© PARIS, FRANCE

Mesaj gonder

Gorsel 3.7. Defileden goriintii instagram sayfasi: (@demetakalinnasli

“Defileden ve yemekten dondiigiimde odamda “Hermes ”in bir buketi vardi. Mesela
bu da bir strateji. Oncesinde degil, defile sonrasinda sendeki etkiyi takip etmek icin
yvapilan, stirdiirmek i¢in yapilan bir islem bu. Bir siirprizle karsilastim yani. Ertesi giin
kahvaltidan sonra yine kendimize ait ozel araglar ile havaalanina gotiiriildiik ve Tiirkiye
icin doniis yoluna ¢iktik.”
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4. BULGULAR

Aragtirma kapsaminda “Hermes” markasimin klasik pazarlama yonteminin disina
cikarak glinimiiz trendlerinden influencer pazarlamaya yonelmesi arastirilmistir.
“Hermes” yetkilisi ile gergeklestirilen miilakat ile markanin giincel pazarlama stratejisi
O0grenilmis, influencer pazarlamaya yonelme hikayesi arastirilmis ve devamliligimin olup
olmayacagi konusu arastirilmistir. Daha sonra, arastirmacinin kendi tecriibeleri ile
markanin Paris’te gerceklestirilen fashion show’a katilimiyla gézlemledigi influencerlarin

davet yontemi, orada yasananlar, markanin yaklagimi ve pazarlama stratejisi 6grenilmistir.

Hermes markasinin Tiirkiye pazarlama yetkilisi ile gerceklestirilen goriismede

asagida belirtilen bulgular elde edilmistir.

e “Hermes”, kendisinin bir moda evi gibi degil zanaatkar evi olarak
tanimlamaktadir.

e Marka, detaylara diiskiin ve kalite kaygisi iizerine temellenmistir.

e Markada yonetimin her adiminda aile bireyleri kiiltliriinii bir sonraki jenerasyona
bizzat aktarmaktadir.

e Marka, alicilarini higbir zaman ‘miisteri’ olarak gérmemekte ve hitap etmemekte
‘dost’, ‘arkadas’ olarak hitap etmektedir.

e Markanin bir pazarlama departmani bulunmamaktadir, iletisim departmani vardir.
Iletisim departmani, markanin iiretim yaptig1 tiim iiriin gruplarinin islerini basina,
influencerlara, miisterilere tanitilmasi, sevdirilmesi ve “Hermes” tiiketicisine
aktarilmasi gorevini tistlenmektedir.

e lletisim departmani pazarlama gorevini, dzel davetler, basin aktiviteleri, diinyanin
cesitli yerlerinde “Hermes”in anlatilacagi birtakim lansmanlar, defileler,
reklamlar, kampanyalar gergeklestirerek yapmaktadir.

e Marka pazarlama stratejisini gerceklestirirken, hicbir linliiyli direk kullanmadan
ilerlemistir. Ornek olarak kitlelerin sira bekledigi moda objesi haline gelen Birkin,
Kelly model ¢antalar bir ¢anta tasarlayalim {inliiler kullansin seklinde diisiiniilerek
iiretilmemis ve kendiliginden olusan bir olgu olusmustur.

e Markanin DNA’sinda kaliteden 6diin vermeme, espri, anlayisi hiciv yetenegi

bulunmaktadir.
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e Markanin hedef kitlesi, davranis modeline gore, ortak degerleri olan gruplardan
secilmektedir. Fakat sadece bu kitleden para kazanmamaktadir. Tiim diinyada
oldugu gibi logo seven miisteriler, parasini biriktirip hediye almak isteyen orta
gelirli bir geng¢ de miisterisi olmaktadir. Cok genis bir miisteri yelpazesi vardir
ancak agirlikli olarak gelir diizeyi yiiksek ve gustosu olan kalite diiskiinii
“Hermes”1 satin alma egilimi gostermektedir.

e “Hermes” influencer’lara kanaat onderi (social creator) adim1 vermistir. Bu
kisilerin kitleleri siiriikledigini ve satislart etkiledigini belirtmektedir.

e Markanin influencerlar ile ¢alisma hikayesi 4-5 seneliktir. Pandemi siirecinden
sonra marka yenilige entegre olmustur.

e Marka kendi kurallarina uygun, influencerlara hediyeler, para O6demeleri
yapmadan influencerlarla birlikte planlar yapmaktadir. Kural geregi higbir zaman
iicret 6denmemekte ve amag influencert memnun etmek, markay onlara anlatmak
tizere deneyimler yasatabilmek hedefiyle organizasyonlar ile defilelere davet
etmekte ve diikkkanlarinda agirlamaktadir.

e Marka, diinyanin ¢esitli sehirlerinde sadece fashion show degil, kozmetik, parfiim
gibi {irlin lansman geceleri ve organizasyonlar diizenlemektedir. Paris ile birlikte
yurt disinda bagka biiyiik pazarlar Cin, Sangay, Tokyo, Londra ve Milano’da ¢ok
cesitli geceler yapilmakta ve kanaat 6nderleri, influencerlar davet edilmektedir.

e Bu tarz etkinlikler pazarlama stratejisinde degisikliklere neden olmamaktadir.

e Marka, dijital diinyaya entegre olmustur. 2012 yilindan sonra ‘Instagram’ hesabi
acilmis, daha sonra ‘X’ (Twitter) ve ‘Facebook’ hesaplar1 aktive edilmistir.

e Marka ayrica seffafliga da dnem vererek resmi satig rakamlarini {i¢ ayda bir halka

acgiklamaktadir.

Arastirmacinin Paris’te gerceklestirilen “Hermes” defilesindeki gozlemlerinden elde

ettigi bulgular asagida aktarilmaktadir.

e Marka, s6z konusu defileye katilim ve sosyal medyada paylasim i¢in Influencer’a
hi¢cbir 6deme yapmamustir. Davet, konaklama, yeme-igme, seyahat ve transfer
masraflarinin tamamini igermekte ve amaci yalnizca markayr tanitmak i¢in
misafir etmektir.

e Paris’e inmeden 6nce Influencer’dan markaya ve organizasyona dair paylasim

yapmamasi istenmistir.
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Influencer ve davetlileri business class’ta yolculuk ettirmistir. Her bir katilimci
icin Paris’te ulagimlarin1 saglayacak 6zel araglar tahsis edilmistir. Bu araglar tiim
giin, katilime1 en son oteline ulasana kadar hizmet vermislerdir.

Influencer, Paris’in {inlii liks otellerinden birinde konaklatilmis ve siiit oda tahsis
edilmistir. Moda defilesine kadar otel odasinda markaya dair herhangi bir iiriin
detay yer almamustir.

Arastirmacinin tecriibelerine gore normalde bu tiir liks segment markalarin
davetlerinde katilimcilara hep aligveris yaptirma odakli programlar yapildigi
ancak “Hermes”in amacinin yalnizca kendisini anlatmak oldugu anlasilmustir.
Halka ag¢ik olmayan “Hermes Miizesi”ne gidilerek marka anlatilmistir.

Ozel bir aksam yemegi diizenlenmis, sik bir restoranda 6zel secilen davetlilerin
katildig1 bir organizasyon yapilmaistir.

Katilimcilara “Hermes” magazalarinda gegerli sira beklemeden kendi biitcesi ile
hediye edilmeden bir ¢anta alma hakki taninmastir.

Defile giinli katilimcilara kolayliklar saglanmis, defile giris kartlar1 6nceden
hazirlanarak teslim edilmis ve oturma diizeninde yerleri 6n siralardan ayrilmstir.
Defile girisinde 6zenli ve glizel bir karsilama yapilmistir.

Defile alaninda ayarlanan oturma yerleri ¢ok diizenli olup, herkesin esit sekilde
sahneyi gorebilecegi sistemle planlanmistir.

Defile sonrast katilimcilar i¢in 6zel hazirlanan 6gle yemegi organizasyonuna
gecilmigtir. Tim katilimcilar markadan boyle bir talep gelmemesine ragmen
“Hermes” marka triinler giymeyi tercih etmistir.

Defile ve 6gle yemeginden sonra otel odalarina donen katilimcilar “Hermes”
tarafindan hazirlanan hediye buketleri ile karsilanmistir ve iilkeye doniis i¢in yine

markanin 6zel olarak tahsis ettigi araclar ile havaalanina transfer saglanmistir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Aragtirma kapsaminda yapilan literatiir taramalari, “Hermes” markasinin Tiirkiye
temsilcisi ile gerceklestirilen goériismeler ve arastirmacinin gézlemlerine dayanarak liiks
moda markalarindan biri olan “Hermes”in pazarlama stratejisinde yer verdigi influencer

etkisi incelenmis ve bazi sonuglar elde edilmistir.

“Hermes” markasi, diger moda markalarindan ayrisarak kendisini zanaatkar evi
olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamanin en biiyiik nedeni, markada {iretilen iirtinlerin el
isi olmast ve zanaatkarlarin elinden c¢ikmasina dayanmaktadir. Bir moda evi degil
zanaatkar evi olarak adlandirilmasinin  6nemi markanin biiyilkk oranda detaylara
diiskiinliigii ve kalite kaygisi iizerine temellenmesinden kaynaklanmaktadir. Markanin
yonetiminde atilan her adimin ve alinan her kararin arkasinda kaliteden 0diin vermeme
kuralt yer almaktadir. Liikks moda markast gruplari baska markalart satin alarak
biiyiimesine ragmen “Hermes”, hicbir likks grubunun boyundurugu altina girmeden aile

icinde kendi kiiltiirlinii koruyarak bugiine kadar gelmistir.

Marka, tiiketici grubunu higbir zaman “miisteri” olarak goérmemekte ve hitap
etmemektedir. Alicilarina “dost”, “arkadas™ gibi isimler ile hitap etmektedir. Bu durum

miisteri ile arasindaki bag giiclii tutma emelini gostermektedir.

“Hermes” markasinin diger lilkks moda markalarin yonetim sisteminde oldugu gibi bir
pazarlama departmani bulunmamaktadir. Misterilerini dost olarak adlandirdigi gibi bu
iligkinin giiciinii destekleyen bir anlayislar1 vardir. Bu anlayis1 destekleyen iletisim
departman: bulunmaktadir. Iletisim departmani, markamin iiretim yaptigi tiim iiriin
gruplarinin tasarimlarini basin-yayin kuruluslarina, influencerlara, misterilere tanitilmas,
sevdirilmesi ve “Hermes” marka DNA’smin dogru bir sekilde tiiketiciye aktarilmasi
gorevini iistlenmektedir. Iletisim departmani, bu gdrevini pazarlama sistemi gibi 6zel
davetler diizenleyerek basin aktiviteleri gergeklestirerek, diinyanin c¢esitli yerlerinde
“Hermes”in anlatilacagi birtakim lansmanlar, defileler, reklamlar, kampanyalar

gerceklestirerek yapmaktadir.

Markanin DNA’sinda kaliteden 6diin vermeme, espri anlayist ve hiciv yetenegi
bulunmaktadir. Marka pazarlama stratejisini gergeklestirirken, tnliileri direkt olarak

kullanmamakta, onun yerine iirlinlerinin el emegi, el is¢iligi oldugu vurgusunu 6n planda
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tutarak kaliteden vazgegmeden ilerlemektedir. Ornek olarak kitlelerin sira bekledigi moda
objesi haline gelen “Birkin” ve “Kelly” model ¢antalarin tasarlanma hikayesinde tinliilerin
kullanilmas1 diisiincesi yer almamistir. Bu durum kendiliginden olusan bir olgu olmustur.
Bu cantalar1 kullanan {inliilere ¢antanin adina sizin adinizi verelim seklinde esprili bir
yaklagim sergilenmistir. “Hermes” marka stratejisi olarak muhafazakar ve klasik anlayisin
disina da hitap etmektedir. Bu sdylemin en biiyiik kanitt markanin diinya capinda ses

getiren {irlinlere imza atmis olmasidir.

Markanin hedef kitlesi, davranis modeline gore, ortak degerleri olan gruplardan
secilmektedir. “Hermes”, kendi markasin1 kendi secen, ¢ok fazla gdsteris meraklist veya
gosteris ile kendi karakterini anlatmaya cabalamayan daha bilingli, detay ve kalite
diiskiinli, zamansiz ve uzun omiirlii tirlinler almak isteyen zevkli, gustosu yiiksek olan bir
kitleyi hedeflemektedir. Fakat sadece bu kitleden para kazanmamaktadir. Tiim diinyada
oldugu gibi likks marka logosu seven miisteriler ve parasini biriktirip hediye almak isteyen
orta gelirli bir gencte miisterileri de olmaktadir. Cok genis bir miisteri yelpazesi vardir
ancak agirlikli olarak gelir diizeyi yliksek ve gustosu olan kalite diiskiinii kisiler “Hermes”i

satin alma egilimi gostermektedir.

Markanin sosyal medya kullanim1 ve influencer is birligine bakildiginda, “Hermes”
akillica ve yavas olarak ilerlemeyi tercih eden bir markadir. Higbir zaman trendlere diger
markalar gibi aninda dahil olmamaktadir. Insanlarin insanlardan etkilendigini fark eden
marka, inandiricili@i olan diizgiin, diirlist influencerlarin tiiketiciyi etkiledigini
diistinmektedir. Bu yonde de gozlemler yaparak stratejisini ona gore belirleyerek

ilerlemektedir.

Markanin influencerlar ile ¢alisma hikayesi 3-4 seneliktir. 2019 yili sonu ve 2020
yilinin baglarindan itibaren biitiin diinyayr etkisi altina Covid-19 salgininin tesiri ile
internet ve sosyal medya araglarimim kullanimi hizla artmistir (Giileryiiz ve digerleri, 2020).
Bireylerin baska kisilerin yasamlarina olan ilgilerinin artmasiyla sosyal medya mecralari
glinliik yagsami emercek altina almistir. Bu durumda iyi gézlem yapan marka kendi tarzinda

emin ve diizglin adimlar ile yeni sosyal medya kullanim ¢agina entegre olmustur.

Marka, emin adimlarla, gbzlem yaparak ‘resiliance’ akimiyla yani degisen diinya
sartlarina benligini DNA’sin1 degistirmeden uyum saglama siirecini takip etmistir.

“Hermes” influencer’lara kanaat onderi (social creator, sosyal yaratici) adim1 takmistir. Bu
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kisilerin kitleleri stiriikledigini ve satiglar etkiledigini gézlemlemis ve bu nedenle de bu
ismi vermeyi se¢mistir. Yani “Hermes”, influencer kavraminin artik sadece kutu ve paket
acan kimse degil bunun ¢ok daha Gtesinde bir statii olduguna inandigi igin “social creator”
olarak adlandirmaktadir. Marka, kalite kaygisindan vazgegmeden kendileri i¢in en diizgiin
ve moda konusunda etkin, markay: giinliik yasaminda kullanan, “Hermes”i seven ve takip
eden isimleri se¢ip onlari degerlendirmeye, defilelerde Onlerde oturtmaya ve onlardan
yararlanmaya baslamistir. Marka kendi benlik kurallarina uygun, abartidan uzak ve isin
icinde higbir zaman influencerlara hediyeler ve para 6demeleri olmadan bu kisileri de
stirece dahil ederek birlikte planlar yapmaktadir. Kural geregi markanin amaci
influencerlari memnun etmek, markayr onlara anlatmak ve kendi marka deneyimlerini

yasatabilmek icin davette bulunmaktadir.

Marka, diinyanin ¢esitli sehirlerinde sadece fashion show degil, kozmetik, parfim
gibi {irlin lansman geceleri ve organizasyonlar diizenlemektedir. Paris ile birlikte yurt
disinda baska biiyiik pazarlar Cin, Sangay, Tokyo, Londra ve Milano’da ¢ok ¢esitli geceler
yapilmakta ve kanaat Onderleri, influencerlar davet edilmektedir. Bu tarz etkinlikler
pazarlama stratejisinde degisikliklere neden olmamaktadir. Marka, degisen diinyaya direng
gostererek ve DNA’larin1 bozmadan adapte olmalarindan dolayr giiniin sartlarina uygun
“Hermes” dilinde cevap vermis olmaktadir. Marka, her ne kadar ge¢misine bagli,
koruyucu bir amag giitse de kendi kurgusu ile yenilikleri de biinyesine dahil etmekten geri

kalmamaktadir.

“Hermes” 2022 yilinda Paris moda haftasi kapsaminda gerceklestirilen defilesine
davet ettigi “social creator’lari diger markalarin davet ve agirlama seklinden ¢ok farkl
adimlar izleyerek gerceklestirmis ve farkini gostermistir. Bircok farkli iilkeden davet
edilen influencer’lara birinci smnif ugak biletleri ile seyahat ettirmis, her birine ayr1 ayri
0zel araglar tahsis etmis ve liiks segment otellerde konaklama imkani saglamistir.
Influencerlara verdigi 6nem ve deger her anda hissedilmistir. Marka, halka agik olmayan
ve sadece “Hermes” ailesinin ve tasarimci ekibinin gezebildigi “Hermes Miizesi’ne
gotiirerek ayricalik tanimis ve bu durumda markanin gergekten miisterilerini aileden biri,
bir dost olarak gordiigiinii kanitlar derecede hareket etmistir. Arastirmaci, diinyada sayili
insana sunulmus olan bu ayricaligin kendini ¢ok 6zel hissettirdigini belirtmistir. Defile giin
ve saatine kadar influencerlara 6zenli bir program hazirlayan marka, 6gle yemeklerinden,
etkinliklere kadar tim organizasyonlarda 6zel hizmetler sunmus, aileden birilerini

agirhiyormuscasina yaklagim sergilemis ve her detay1 diisiinerek hareket etmistir.
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“Hermes”in en Onemli yaklasimi ise davet etmis oldugu influencerlara miisteri
goziiyle bakmamamasi, aligveris yapmalar: beklenmemesi ve hatta aligveris i¢cin programa
zaman arali§i koymamasidir. Bu da aslinda markanin influencer’in sadece markay1 gercek
anlamda anlayarak benimsemesi ve markayl yasatmak istemesidir. Marka, gostermis
oldugu bu 6zen ile influencerlar {izerinde biiyiik etki yaratmistir. Biiyiik markalarin iicret
Odeyerek veya talep lizerine organizasyonlarda kendi iirlinlerini giydirdigi influencerlar,
“Hermes”in organizasyonunda kendi iradeleri ile markanin koleksiyonlarini giyerek
katilim gostermislerdir. Bu stratejinin temelinde de bir {iriinii en iyi kullanan kisinin
tanitabilecegi inancindan yola ¢ikarak markanin {riinlerini kullanan kisilerin 6zellikle
davet edilmesinin yer aldigi sdylenmektedir. Bu da markanin iletisim konusunda attig1
dogru adimlar1 ve pazarlama agisindan dogru hamleler yaparak ilerlediginin en biiyiik

kanitlarindan biri olarak gosterilmektedir.

“Hermes” ayrica, farkli bir pazarlama stratejisi ile organizasyonunda en basindan
itibaren marka vurgusu yapmamustir. Uriinlerini sergiledikten ve organizasyonunu
gerceklestirdikten sonra katilimei, influencerlarin otel odalarina “Hermes”ten bir hediye
buketi birakmistir. Arastirmacinin ifadelerine gore de bu hamle markay1 diger markalardan
ayiran ve influencer1 etkileyen bir olgu olmustur. Burada amag organizasyonun etkisini

takip etmek ve bu etkinin siirdiiriilebilir olmasini saglamak oldugu degerlendirilmektedir.

Bu arastirmanin kapsaminda, bircok kokli lilkks moda markalarinin alisila gelmis
pazarlama yontemlerinin disinda yer alan modern ¢agin en 6nemli pazarlama aktorleri
sayilan influencerlarin pazarlama stratejisine entegre edilmesinin hikayesi incelenmistir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore bugiine kadar muhafazakar pazarlama
stratejisi uygulayan “Hermes” markasinin, yeni ¢ag influencer pazarlama sistemine yavas
ancak emin adimlarla dahil oldugu, bu siirecte tecriibelerinden yararlanarak marka kalitesi
ve kiiltlirlinden 6diin vermeden kendi bildigi yontemleri de siirece entegre ederek basarili
bir yonetim, uygulama gercgeklestirdigi degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin sadece diinyanin
tinlii liks markalari ile sinirh kalmamasi ve giinlimiiziin vazgegilmez iletisim aracglarindan
biri olan sosyal medyanin aktorleri influencerlarin tiiketici goziindeki onemlerinin yerli
tiim markalarca fark edilerek {ticret karsiligi influencer destegi degil Hermes gibi benzer

pazarlama stratejileri gelistirme konusunda bir kaynak olmas1 arzulanmaktadir.
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