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Oz: Moda kavrammi agiklarken bahsedilmesi gereken temel kavramlar hizli degisim, yaraticilik ve
pazarlamadir. Moda temel olarak degisim igerir ve kisa donemli egilimler dizinidir. Degisim, moda siirecinde
dolayli ve kritik 6nem tagimaktadir. Zaman i¢inde meydana gelen degisiklikleri, ¢esitli rekabet eden moda
nesnelerinin kabul diizeyindeki degisimi, benimseyen bireyler arasindaki degisimi ve nesnenin degisimini
kapsamaktadir. Bu anlamda modanin siirekli yenilenmesi ve hizli bir sekilde eskimesi ve yenilenmesi
stirecinden bahsedebiliriz. Bunun yan1 sira moda enddistrisi, bireysel yaraticilik ve yetenekle beslenen, fikri
miilkiyete dayali bicimde isttihdam ve refah yaratan endiistrilerden biridir. Moda ayni zamanda satis ve
pazarlama ile yakindan ilgilidir. Moda siireci, dnemli bir pazarlama fenomenidir. Baz1 gelismeleri tahrik
ederek moda haline doniistiirmek ve yaraticilikla gelistirilen yenilikleri iletisimi saglayarak yaymak moda ve
modacinin temel tavridir. Bunun yani sira, kisisel iletisim ve diger iletisim bi¢imlerinden yararlanarak
yeniliklerin genis bir kitleye yayilmasini saglamak moda pazarlamasinda da 6nemli bir konudur. Moda yayilma
stirecinde Once bir yeniligin kabul edilmesi (yeni bir {iriin, hizmet, diigiince, uygulama), belli bir toplumsal
sisteme (bir hedef kitleye) belirlenmis bir zaman dahilinde iletisim yolu ile (internet, kitle iletisim araglari, satig
elemanlar1, kulaktan kulaga) aktarilmasi gerekmektedir. Boylece potansiyel moda miisterilerinin {irlinii satin
almasi gergeklesebilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, moda iiriinlerinde yaraticilik ve yenilik yayilma siirecini
entegre eden bir model tasarimi gergeklestirmektir.
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The Design of Creativity and the Diffusion of Innovation Process in
Fashion Products

Abstract: The basic concepts that should be mentioned when explaining fashion concept are rapid change,
creativity and marketing. Fashion basically involves change and is the index of short-term trends. The changes
that have taken place over time include the change in acceptance level of various competing fashion objects,
the change between the adopting individuals and the change of the object. In this sense, we can mention the
constant renewal of fashion and quickly aging and regeneration process. Besides, the fashion industry is one
of the industries that are fed up with individual creativity and talent, creating jobs and prosperity based on
intellectual property. Fashion is also closely related to sales and marketing. Fashion process is an important
marketing phenomenon. Fashion basically involves change and is the index of short-term trends. The basic
concepts that should be mentioned when explaining fashion concept are rapid change, creativity and marketing.
In this context, fashion is closely related to sales and marketing. Transforming some of the developments into
fashion by provoking and disseminating innovations developed with creativity by providing communication is
the basic attitude of fashion and fashion designer. In the process of fashion diffusion, it is necessary to transfer
a new innovation (a new product, service, thought, practice) to a certain social system (target group) through
communication (internet, mass media, salespeople, communication from the ear to the ear) is required. Thus,
it is possible for potential fashion customers to purchase the product. The aim of this study is to design a model
that integrates creativity and the diffusion of innovation process in fashion products.
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Giris
Bu calisma kapsaminda ilk boliimde moda endiistrisinde yenilik siireci, ikinci boliimde
yaraticiligin ii¢ bileseni ve fikir hunisi kavrami, iiglincii ve son boliimde ise yenilik ve yaraticilik

ekseninde moda endiistrisi irdelenmistir. Ayrica moda endiistrisi 6zelinde incelenen modelleri
biitiinlestiren entegre bir model 6nerisi sunulmustur.

Moda Endiistrisinde Yenilik Siireci

Yenilik (inovasyon), orijinal, yeni ve degerli bir {irlin, bir iiretim siireci ya da bir hizmet
yaratmak i¢in bilginin sentezi, kombinasyonu ya da somutlagsmasidir (Luecke, 2011). Yenilik isletme
ici uygulamalarda igyeri organizasyonunda veya dis iligkilerde yeni veya Onemli derecede
tyilestirilmis bir iirlin, mal veya hizmetin yeni bir pazarlama yonetimi ya da yeni bir organizasyonel
yonetimin gerceklesmesidir.

Isletmeler de tipki insanlar gibi yasayan birer organizmadir; dogar, biiyiir, olgunlasir ve
Oliirler. Kiiresellesmeyle degisen pazar yapist ve gelisen bilgi teknolojileri ile isletmelerin
devamlilig1 ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmasi ic¢in ihtiya¢ duyduklar1 olgu kuskusuz
yeniliktir.

Giliniimiizde yenilik; moda isletmeleri i¢in onlar1 bir adim &teye tasiyacak, karlilig1 arttirmayi
saglayacak bir unsur degil; hayatta kalmalari i¢in bir zorunluluk halini almistir. Bu nedenle, yenilik,
basaril1 bir yonetimi gerektiren, her sezon yenilenen ve siireklilik arz eden bir siirectir.

Moda alaninda birgok yonetici -teknik, profesyonel ve bilim insani-, yeniligi Sekil 1’de ¢izili
olan siire¢ olarak gormektedir. “Bu siireg, iki yaratici eylemle baslamaktadir: Fikir {iretimi ve
yeniligin pazarda saglayabilecegi firsatlar. Birinci asamada, herhangi birisi bir sey hakkinda bir fikir
gelistirmektedir. Fikir tiretimi bazen ticari olmaktan ¢ok, teknik bir bakis acisina ya da dngoriiye
sahiptir” (Luecke, 2011).
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Sekil 1. Yenilik Siireci

Yaraticthgi Ug Bileseni ve Fikir Hunisi

Yaraticilik bir ruh hali, ya da kisisel bir “sinir sistemi” degildir. Aksine yaraticilik, sorunlar
¢ozmek, ihtiyaclar1 gidermek icin yeni fikirler gelistirme ve bunlar1 dile getirme siirecidir. Bu
nedenle de yaraticiligi hedef odakli yenilikler tiretme baglaminda yontemler gelistirme olarak
tanimlayabiliriz (Luecke, 2011). Her bireyin iginde {i¢ bilesenden olusan bir yaraticilik islevi vardir
ve isletmeler bu ti¢ bilesenin kesisim noktasinda yer alan yaraticilig1 gelistirerek yenilikler gelistirme
cabasindir:



Uzmanlik; Teknik Yaratici diisiinme yetenegi;

stirece dair bilgi ve insanlarin sorunlara ne kadar
birikim demektir. esnek ve yaratici yaklastiklarini
kapsamaktadir.

YARATICI DU%UNME

YETENEGI

Her motivasyon ayni degildir. Herhangi bir sorunu ¢6zmeye yonelik kimi
i¢csel tutkular,para gibi digsal ddiillerden daha yaratici olabilmektedir.igsel
motivasyon olarak adlandirilan bu bilesen, ¢alisma kosullarindan en hizli ve
en c¢ok etkilenme 6zelligine sahiptir.

Sekil 2. Yaraticihigim Ug Bileseni (Amabile, 1998)

Yenilikei isletmeler, gelecek vaat etmeyen fikirlerin biiyiik kaynaklari heba etmesini
onlemek icin onlari ivedilikle yok etme ¢aligmalari igine girmistir. Bu baglamda, Sekil 3’de goriilen
fikir hunisi benzetmesi hayat bulmustur. Sekilde goriilen huni, heniiz gelismemis ve kabaca elenmis
fikirlerin iginde bulundugu genis balonsu bir agiza sahiptir. Huni daraldik¢a, huni i¢inde kalabilme
kriterleri giderek giiclesmektedir. Bu siire¢ iceriginde; deney yapma, pazar arastirmasi ve
prototip/numune ¢ikarma vb. islemler yer almaktadir. Fikirler arasinda eleme siirecinde digerlerinden
daha direngli olanlar haznede kalabilmektedir. Bunlarin arasindan ise sadece birkag tanesi huniden
gecerek ticarilesmeyi basarabilmektedir.
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Kriterlerin gittikge zorlagsmasi

Sekil 3. Fikir Hunisi



DAMLAMA ETKISI

Maistesna yiksek kOitdr, moda ve pop starlar

Kendillerini bunlaria 0zdesglestirip erken benimseyiciler

Dergi ve gazete okurlan, Badimsiz magazalar - lik takitler
Orta sinif piyasa - Urinler caddelerde bulunabiliyor

Genel halk ve dosok kOitOr -GrGnler heryerde butunuyor

KITLELERE YAYILMA
Pahali versiyonlar 6zel mgazalarda goriniyor

Moda tutkunian 6zel versiyonlar talep ediyor

Dergiler. gazeteler ve TV trendi farkediyor

Orta sinif piyasasi trende bir isim verryor
Sokak modas: ve disik kiitlr gruplan

KAYNAMA ETKISI

Sekil 4. Damlama ve Kaynama Etkisi-Moda Yayilma Siireci (Jones, 2009)

Huni kavrami, yenilikgiler i¢in birkag dnemli meselenin de ipuglarin1 vermektedir (Luecke,
2011):

*Huninin i¢inde kalmak i¢in kriter ne olmalidir?

* Birisi “yok et” diigmesine basmadan Onceki gelisme ve deney siireci ne uzunlukta
olacaktir?

* Yok etme karari nasil verilmelidir?

Yenilik ve Yaraticihik Ekseninde Moda Endiistrisi

Moda kavramini agiklarken bahsedilmesi gereken temel kavramlar hizli degisim, yaraticilik
ve pazarlamadir. Moda, temel olarak her sezon degisime ve yenilenmeye tabidir. Degisim, moda
stirecinde dolayli ve kritik 6nem tasimaktadir. Zaman i¢inde meydana gelen degisiklikleri; cesitli
rekabet eden moda nesnelerinin kabul diizeyindeki degisimi, benimseyen bireyler arasindaki
degisimi ve nesnenin degisimini kapsamaktadir. Bu anlamda modanin siirekli yenilenmesi ve hizh
bir sekilde eskimesi ve yenilenmesi siirecinden bahsedebiliriz. Bunun yani sira moda endiistrisi,
bireysel yaraticilik ve yetenekle beslenen, fikri miilkiyete dayali bigimde istihdam ve refah yaratan
endiistrilerden biridir.

Moda ayni zamanda satis ve pazarlama ile yakindan ilgilidir. Moda siireci, énemli bir
pazarlama fenomenidir. Baz1 geligsmeleri tahrik ederek moda haline doéniigtiirmek ve yaraticilikla
gelistirilen yenilikleri iletigimi saglayarak yaymak moda ve modacinin temel tavridir. Bunun yani
sira, kisisel iletisim ve diger iletisim bicimlerinden yararlanarak yeniliklerin genis bir kitleye
yayilmasini saglamak moda pazarlamasinda da 6nemli bir konudur. Moda yayilma siirecinde dnce
bir yeniligin kabul edilmesi (yeni bir {iriin, hizmet, diigiince, uygulama), belli bir toplumsal sisteme



(bir hedef kitleye) belirlenmis bir zaman dahilinde iletisim yolu ile (internet, kitle iletisim araclari,
satis elemanlari, kulaktan kulaga) aktarilmasi gerekmektedir. Boylece potansiyel moda
miisterilerinin {irlinii satin almasi1 gergeklesebilmektedir.
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Sekil 5. Biitiinlesik Model Onerisi
(Yazar)

Bu calisma kapsaminda irdelenen moda endiistrisinde yenilik siireci, yaraticiligin ii¢ bileseni,
fikir hunisi ve moda yayilma siirecini entegre ederek gerceklestirilen biitiinlesik yeni tasarim onerisi
Sekil 5°de goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bu c¢alisma ile moda {iriinlerinde yaraticilik ve yenilik yayilma siirecini entegre eden
biitiinlesik bir model tasarimi gerceklestirilmistir. Gelistirilen model degistirilebilir, diizenlenebilir,
eklemeler yapilabilir ya da baska endiistriler 6zelinde gelistirilebilir.
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