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OZET

TURK TEKSTIL MARKALARININ SURDURULEBILIRLIK
KAMPANYALARININ Z JENERASYONU UZERINDEKI iZDUSUMLERININ
INCELENMESI: DEFACTO, MAVI VE KOTON ORNEGI

Seyda Giines
Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigsmani: Dog. Dr. Hande Bilsel

Ocak 2024, 89 Sayfa

Stirdiiriilebilirlik kavrami, g¢evresel sorumluluk ve kaynaklarin etkin kullanimini
gerektiren bir yaklagimdir ve bu yaklagim, gliniimiizde tiim sektorler i¢in hayati 6neme
sahiptir. Bu baglamda, ¢evreye en ¢ok zarar veren ikinci sektdr olan moda endiistrisi,
bu konuda oncii bir rol iistlenerek cevresel etkilerini azaltma ve tiiketicilerin
bilinglenmesini saglama cabasi i¢ginde siirdiiriilebilir uygulamalar1 giin gectikce daha
da benimsemektedir. Bu tez, bu baglamda Tiirkiye'nin 6nde gelen tekstil markalar
DeFacto, Mavi ve Koton'un siirdiiriilebilirlik kampanyalarmi mercek altina
almaktadir. Bu kampanyalarin Z jenerasyonu {izerindeki yansimalari; siirdiiriilebilir
moda, hizlh moda ve yesil pazarlama kavramlart 1s18inda incelenmis, Z
jenerasyonundan {iniversite 6grencileriyle gerceklestirilen odak grup goriismeleri ile
de aragtirma zenginlestirilmistir. Gorlismeler sonucu elde edilen bulgular,
stirdiiriilebilir moda kampanyalarinin Z jenerasyonu iizerindeki etkilerini anlamak
adma hem literatiire katk1 saglanmis hem de siirdiiriilebilirligi destekleyen markalara

bazi 6neriler sunmustur.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Siirdiirtilebilir Moda Kampanyalari, Yesil

Pazarlama, Z Kusag1
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ABSTRACT

ANALYZING THE PROJECTIONS OF SUSTAINABILITY CAMPAIGNS OF
TURKISH TEXTILE BRANDS ON GENERATION Z: THE CASE OF DEFACTO,
MAVI AND KOTON

Glines, Seyda
Master's Programme in Advertising and Brand Communication Management

Thesis Supervisor: Associate Professor Dr. Hande Bilsel

January 2024, 89 Pages

The concept of sustainability is an approach that requires environmental responsibility
and efficient use of resources, and this approach is of vital importance for all sectors
today. In this context, the fashion industry, which is the second most environmentally
damaging sector, is increasingly adopting sustainable practices in an effort to reduce
its environmental impact and raise awareness of consumers by taking a leading role in
this regard. In this context, this thesis examines the sustainability campaigns of
Turkey's leading textile brands DeFacto, Mavi and Koton. The reflections of these
campaigns on Generation Z are analyzed in the light of sustainable fashion, fast fashion
and green marketing concepts, and the research is enriched with focus group
interviews with university students from Generation Z. The findings obtained as a
result of the interviews both contributed to the literature in order to understand the
effects of sustainable fashion campaigns on Generation Z and offered some

suggestions to brands that support sustainability.

Keywords: Sustainability, Sustainable Fashion Campaigns, Green Marketing,

Generation Z



TESEKKUR

Bilimsel yolculugumda bana rehberlik eden ve her zaman destek olan saygideger tez
danigmanim ve degerli hocam Hande Bilsel’e derin minnettarligimi sunarim. Onun

bilgelik ve sabri, bu tezin hazirlanmasindaki en 6nemli rol oldu.

Hayatimin her aninda bana sonsuz sevgisini hissettiren ve egitim hayatimin ilk
giiniinden beri yoluma 1s1k tutan degerli aile {iyelerim; babam Mesut Gilines, annem
Rabia Giines ve ablam Seyma Giines’e olan minnettarligimi ayrica ifade etmek isterim.

Bu tez, onlarin destegi olmadan asla gerceklesemezdi.
Son olarak, tiim varliklariyla hayatimi renklendiren ve kalbimi dolduran kedilerim

Pongik, Luna ve Floki’ye sevgilerimi, siire¢ igerisindeki destekleriyle her zaman

yanimda olan sevgili dostum Oguz Bagc1’ya da minnettarliklarimi sunarim.
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Béliim 1
Giris

Sosyal bilimler perspektifinden, siirdiiriilebilir moda ve Z jenerasyonu iizerine
yapilan calismalarin kisith olmasi, oOzellikle Tiirkiye’deki tekstil markalarinin
(DeFacto, Mavi ve Koton gibi) siirdiiriilebilirlik kampanyalarinin Z jenerasyonu
iizerindeki etkileri konusunda 6nemli bir arastirma bosluguna isaret etmektedir.
Stirdiirtilebilir moda, g¢evresel etkisi minimize edilmis ve etik calisma kosullarinda
iiretilen giyim tirtinlerini kapsarken, Z jenerasyonu ise, 2000 y1l1 ve sonrasinda dogan
ve dijital teknolojiye dogustan yatkin olan bir nesli temsil etmektedir. Bu nesil, sosyal
medyanin ve internetin hizla gelistigi bir donemde biiyiimiis ‘dijital yerliler’ dir. Bu
da onlarim diinya gorlglerini ve tliketim aligkanliklarini = silire¢ igerisinde
sekillendirmistir. Z jenerasyonunun siirdiiriilebilir moda konusundaki tutumlar1 ve
davraniglart hem toplum hem de markalar i¢in 6nemli bir firsat olusturmaktadir. Bu
nesil, 6nceki nesillere nazaran ¢evresel sorunlara daha duyarlidir ve bilingli tiikketim
egilimindedir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir moda iiriinlerine olan talepleri her gecen giin

artmaktadir.

Hazirlik siiresi boyunca, ‘Siirdiiriilebilir Moda’ alanina dair bir cergeve
olusturmak adina, siirdiiriilebilirlik ve moda kavramlar1 detayli bir sekilde ele
alimmigtir. Ekolojik sorunlardan hareketle, Yesil Pazarlama konusu literatiirde
incelenmis ve siirdiirtilebilirlik ile siirdiiriilebilir moda kavramlarinin nasil etkilendigi
tizerinde durulmustur. Son kusak olan Z kusagina dair literatiir incelemesi yapilmis ve
ardindan, siirdiriilebilir vaatleri bulunan DeFacto, Mavi ve Koton markalarinin
stirdiiriilebilir moda konusundaki ¢abalari incelenmistir. Bu markalarin Tiirk tekstil
sektoriine yaptig1 katkilar ve stirdiiriilebilirlikle ilgili yapmis olduklar1 kampanyalar

detayl1 bir sekilde ele alinmstir.

Bu aragtirma, Tirkiye’deki tekstil markalarimin  siirdiiriilebilirlik
kampanyalarinin Z jenerasyonu {iizerindeki etkilerini derinlemesine incelemeyi
amaglamaktadir. Sirasiyla stirdiiriilebilirlik, tiiketim aliskanliklari, siirdiiriilebilir
moda, Tiirk tekstil markalarinin siirdiiriilebilir ¢abalar1 seklinde genelden 6zele dogru

ana baghiklar odak grup goriismeleriyle irdelenmistir. Bu c¢alisma ayni zamanda



stirdiiriilebilir moda ve Z jenerasyonunun tiiketim aligkanliklar1 arasindaki iligkiyi
anlamak i¢in bir g¢erceve sunmaktadir. Ayrica; DeFacto, Mavi ve Koton gibi
markalarin siirdiiriilebilir moda konusundaki ¢abalarini ve bu ¢abalarin Z jenerasyonu
izerindeki etkisini degerlendirmektedir. Bu tez, siirdiiriilebilir moda ve Z jenerasyonu
arasindaki baglantry1 daha iyi anlamamiz1 saglayacak ve markalarin bu nesle daha
etkili bir sekilde ulagmasina yardimci olacak stratejiler gelistirmemize yardimci
olacaktir. Bu ¢alismanin sonuglari, siirdiiriilebilir moda konusunda daha bilingli bir
tiiketici nesli yaratma cabalarina 6nemli katki saglayabilir. Bu nedenle, bu tezin hem

akademik literatiire hem de moda endiistrisine katki saglamasi hedeflenmektedir.

Boliim 2
Siirdiiriilebilirlik ve Moda
2.1 Siirdiiriilebilirlik Kavrami

Siirdiiriilebilirligin TDK’deki anlamsal karsilig: ilk olarak ayni diizeyde veya

bicimde devam edebilen olarak karsimiza ¢ikar.

Siirdiiriilebilirlik, mevcut neslin ihtiyaglarin1 karsilarken gelecek nesillerin
gereksinimlerini de tehlikeye atmayacak bir bicimde kaynaklar1 kullanma anlayisin
ifade eder. Kisacasi, giinlimiiz neslinin gereksinimlerini karsilamakla birlikte gelecek
nesillerin gereksinimlerini de hesaba katan bir yaklasimi temsil etmektedir.
Glinlimiizde yasadigimiz diinyadaki kaynaklarin bilingsizce kullanilmasi ve ekosistem
tahribatinin giin gecgtikce daha da artmasi tiim diinya i¢in bir tehdit unsuru
olusturmakta ve siirdiiriilebilirlik kavraminin 6nemini bir kez daha hatirlatmaktadir.
Stirdiirtilebilirlik kavrami, ilk defa 1987 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan
hazirlanan Bruntland Raporu'nda giindeme gelmistir. Bu raporda siirdiiriilebilirlik
kavrami “bugiiniin ihtiyaglarinin, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilayabilme
kabiliyetinden 6diin vermeden karsilanmasi” (Active Sustainability, t.y.) olarak

tanimlanmustir.

2.1.1 Siirdiiriilebilirlik kavramimmin pazarlama ve markalar iizerine

etkileri. Stirdiiriilebilirlik kavraminin marka ve pazarlama {izerinde bir dizi 6nemli



etkisi vardir. Bu kavram, giiniimiiz neslinin gelecek kusaklara, mevcut dogal
kaynaklar1 daha fazla veya ayn1 miktarda birakabilme yetenegi hakkinda diistindiirticii

bir soru ortaya koymaktadir.

Kotler (2011), sirketlerin siirdiirtilebilirlik i¢in ciddi degisiklikler yapmalarinin
gerektigini ve bu degisikliklerin arastirma-gelistirme, iiretim, finans ve pazarlama
uygulamalarini icermesi gerektigini belirtir. Bu baglamda da pazarlama ve markalar
perspektifinden, siirdiiriilebilirlik kavrami ve Oncesi ile siirdiiriilebilirlik kavrami

arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in asagidaki yaklasimi sunmustur.

Tablo 1

Stirdiiriilebilirlik Kavrami Oncesi ve Sonrasi

Siirdiiriilebilirlik Oncesi Anlayis Siirdiiriilebilirlik Anlayis:
Insanlarin istekleri dogaldir ve Istekler kiiltiirel olarak ve yogunlukla
siursizdir ve sinirsiz tiikketimi tegvik pazarlama ve diger giicler tarafindan
etmek iyidir. sekillenir.
Gezegenin kaynaklar1 sinirsizdir. Diinya'nin kaynaklari sinirhidir ve
hassastir.
Diinya'nin atik ve kirlilik tagima Diinya'nin atik ve kirlilik tagima
kapasitesi sinirsizdir. kapasitesi ¢cok sinirhidir.
Yasam kalitesi ve kisisel mutluluk, Daha fazla tiiketim ve istek tatmini her
artan tiikketim ve istek tatmini ile artar. zaman yasam kalitesi ve kisisel

mutlulugu artirmaz.

Kaynak: Kotler, P., 2011. Reinventing marketing to manage the environmental imperative

Siirdiiriilebilirlik kavrami, pazarlama ve markalar {izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Zaman icerisinde pazarlama ve marka perspektifinde algis1 nasil degistiyse
tiiketici nezdinde de paralel olarak degismistir. Giiniimiizde, tiiketiciler sadece iiriin
kalitesine degil, ayn1 zamanda stirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk konularina
da duyarhidir. Bu dogrultuda isletmeler, siirdiirtilebilirlik ilkesini benimseyerek hem
tilketici beklentilerine daha iyi yanit verebilirler hem de rekabet avantaji elde
edebilirler. Siirdiiriilebilir markalar, tiiketiciler arasinda olumlu bir imaja sahip olabilir
ve uzun vadeli basarilarin1 destekleyebilirler. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik pazarlama
stratejilerinin Onemini géz ard1 etmemek gerekmektedir. Philip Kotler Pazarlama 3.0

kitabinda da markalarin siirdiiriilebilir yesil inovasyona yonelmelerinin dneminden



bahsetmis ve bu yonelimin avantajlar1 arasinda da maliyet diisiisii, daha iyi itibar ve

daha motive ¢alisanlarin oldugunu belirtmistir (Kotler, 2011).

2.1.1.1 Marka itibari. Strdirilebilirlik, bir sirketin marka itibarin1 olumlu
yonde etkileyebilir. Clinkii tiiketiciler, ¢cevresel ve sosyal sorumluluk sahibi girketlere
daha olumlu bir bakis agisina sahip olma egilimindedir. Sirketlerin siirdiiriilebilirlik
uygulamalari, toplum ve c¢evreyle olan iligkilerini giiglendirerek marka itibarimni
artirabilir. Bu alandaki aragtirmalara gore, tiiketicilerin biiylik bir ¢cogunlugu ¢evre
dostu uygulamalara sahip sirketleri tercih etmeye yonelik bir egilim gdstermektedir

(Nielsen Global Survey on Corporate Social Responsibility, 2015).

2.1.1.2 Maliyet diisiigii. Surdiiriilebilirlik cabalari, enerji verimliligi, atik
azaltma ve kaynak kullaniminda daha etkili yonetim gibi onlemleri igerir. Bu tiir
uygulamalar, isletmelerin uzun vadede maliyetlerini diisiirmelerine olanak tanir.
Ornegin, enerji tasarrufu saglayan teknolojilerin kullanilmasi, elektrik faturalarmi
azaltabilir. Ayn1 zamanda, daha az atik {iretimi ve geri doniisiim uygulamalari, atik
maliyetlerini diisiirebilir. Bu siirdiiriilebilirlik 6nlemleri hem cevresel etkiyi azaltarak
hem de isletme ekonomisine olumlu katkilarda bulunarak cift kazang saglar

(McKinsey & Company, 2009).

2.1.1.3 Calisan motivasyonu. Calisanlar, sirketlerinin siirdiiriilebilirlik
degerlerini benimsemesinden ve bu dogrultuda c¢aba sarf etmesinden olumlu
etkilenebilir. Siirdiiriilebilirlik, ¢alisanlarin sirketleriyle daha fazla bag kurmalarina ve
islerine daha fazla motive olmalarina katki saglayabilir. Bu, ¢alisanlarin islerini sadece
bir maas kaynagi olarak degil, ayn1 zamanda bir amaca hizmet eden bir gorev olarak
gérmelerine yardimci olabilir. Bu konuda yapilan birgok calisma, siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin ¢alisan memnuniyetini artirdigint gostermektedir (Harvard Business

Review, 2017).
2.2 Moda ve Fast Fashion incelemesi

2.2.1 Moda kavrami. Moda, sadece giyim ve aksesuar terimlerini agarak,
toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik dinamiklerin birlesiminden dogan, siirekli degisen bir

fenomen olarak karsimiza ¢ikar. Bu kavram, sadece giyim tarzlarini degil, aym



zamanda bir donemin estetik anlayisini, toplumsal normlarini ve bireyler arasi iletisimi
etkileyerek genis bir perspektifte ele alinmalidir. Kékeni Italyanca’ ya dayanan moda
kavrami, degisiklik gereksinimi veya silislenme Ozentisiyle toplum yasamina giren

gecici yenilik olarak gegmektedir (Tiirk Dil Kurumu, t.y.).

Bu kavram, sadece dis goriiniisii degil, ayn1 zamanda bireylerin kendini ifade
etme bi¢imini, toplumsal normlar1 ve zaman i¢indeki evrimini kapsayan genis bir

perspektife de sahiptir.

Kelime Latince "modus" kelimesinden tiiretilmistir (Oxford English
Dictionary, t.y.). Antik Roma'da, "modus" kelimesi, bir seyin belirli bir 6l¢iide
tutarliligi veya uyumu olarak anlagilmig, zamanla bu terim, giyim ve siislenme
alaninda belirli bir tarzi1 ifade etmek iizere genislemistir. Orta Cag’da, "moda" terimi,
genellikle aristokrat smiflarin benimsedigi giyim tarzlar1 ve davranis normlari igin

kullanilmistir.

Yaklagik olarak 1300'lii yillara dayanmaktadir ve "fasoun" kokenli olup,
"fiziksel yap1 veya goriiniim; sekil, form" anlamimna gelmektedir. Fransizca kokenli
"facon, fachon, fazon" ise "goriiniim; tasarim, yapi; giizellik, tarz" gibi anlamlar igerir.
Latince kokeni "factionem (nominatif factio)" ise "bir seyin yapilmasi veya
hazirlanmasi; bir arada hareket eden insan grubu" anlamma gelir ve "facere"
kelimesinden tiiremistir ki bu da "yerlestirmek, koymak" anlamina gelir (Online

Etymology Dictionary, t.y.).

Ingilizcedeki karsili olan fashion terimi ise anlam olarak genellikle belirli bir
donemde popiiler olan giyim, sag, makyaj vb. gibi stilleri ifade etmektedir (Cambridge
Dictionary, t.y.). Barnard, fashion kelimesinin kdkenine dair detayli bir etimolojik
inceleme gergeklestirmistir. Moda terimi, kdkeni facere kelimesinden tiiretilen ve
orijinal anlaminda ayn1 zamanda fetis kavramin ve fetis objelerini igeren bir terimdir.
Kapitalist toplumlarda, moda ve giyim esyalar1 genellikle en ¢ok tiiketilen ve iiretilen

fetis objeler olarak kabul edilir (Barnard, 2002, s. 8).

Breward ise Fashion kitabinda moday1; sosyal kimlikleri, politik/siyasi

diistinceleri ve estetik zevkleri yansitan 6nemli bir arag¢ olarak yorumlamaktadir.



Moda, sembolik bir yenilenme araci olarak sadece giyim ve aksesuarlari degil,
ayni zamanda toplumu, kiiltiirii ve bireylerin kimliklerini ifade etme bigimlerini
yansitan bir 68e olarak one c¢ikmaktadir. Genellikle sadece giyim ve aksesuarlarla
sinirh diisliniilen moda siirecleri, aslinda kiiltiirel olaylardan oyuncaklara, arabalara,
mutfak malzemelerinden metalara kadar bir¢ok alanda etki yaratmaktadir. Ayrica,
miizikten yemege, sanattan mimariye, televizyon programlarindan bilime kadar genis
bir yelpazede etkilesime girmektedir. Tiim bunlarin haricinde sadece kiiltiirel ve
ekonomik bir statii gdstergesi olmanin 6tesinde, ayni1 zamanda psikolojik ve toplumsal
bir davranig oriintlistidiir. Moda, temsil ettigi seyin aslinda kendisinde bir ger¢eklik
barindirmadig bir platformdur. Baslangicta, moda; toplumsal yapinin sekillenmesine,
baski altina alinmasina ve sinifli toplumsal yapinin devamliligini saglama amaglarina
hizmet eden kiiltiirel ve ticari bir form olarak 6n plana ¢ikar. Var olan tim bu
gelismeler, ekonomik, politik ve sosyal acilardan birey yasantisindaki anlam arayisinin
bir yansimasi olarak yeni bir degerler diinyasinin yiikseldigini gosteriyor. Ticari
kapitalizmin, endiistriyel toplumsal yapinin evrimi ve metropol yasaminin bati
kiiltiiriindeki temel belirleyici olmasi, siiflar arasindaki gorece belirgin ¢izgiyi hem
birbirine yaklastirmis hem de miimkiin oldugunca kapali hale getirmistir. Bu baglamda
da kiiltiirel ve ticari bir fenomen olarak, tam da bu gelismelerin merkezinde yer

almaktadir.

Modanin zamansiz bir bicimde ortaya ¢ikma ve siirekli degisme 6zelligi, birgok
diisiiniiriin ilgisini ¢ekmis ve bu konuda ¢esitli goriisler ortaya atilmistir. Modanin
evrimi, neden ve nasil degistigi konusundaki bu farkli perspektifler, moda
dongiilerinin ve egilimlerinin temelini olusturur. Bu kapsamli konu, ¢esitli basliklar
altinda asagida ele alinmakta ve modanin karmasikligin1 anlamak i¢in genis bir bakis

acist sunulmaktadir.
2.2.2 Moda kuramlari.

2.2.2.1 Swinifsal ayrim veya tabana inme kurami. Smifsal ayrim ya da bir diger
ad1 Tabana Inme kurami ile modanin siniflar1 ayiran énemli bir olgu oldugu konusunda
literatiirde 6nemli tespitlerde bulunan Simmel (Simmel, 1957, s. 541-558) moday1
smifsal ve toplumsal yapiya, moderniteye ve metropol yagamina bagli olarak gelisen

kiiltiirel ve ticari bir form olarak gérmektedir. Simmel'e gore modanin dogasi, islevi



ve ontolojik analizine gegmeden Once, onu ortaya ¢ikaran "sosyal, sinifsal, psikolojik
ve ekonomik yasam formlar1" ve bu yasam formlarini degistirme giicline sahip olan
unsurlart dncelikle anlamamiz gerekmektedir. Cilinkii moda, hayatin birbiriyle ¢elisen
egilimlerinin, toplumsal yollarla esit sekilde nesnellestigi yap1 6rneklerinden sadece

biridir. (Simmel, 2003, s. 134).

YON Asagiya dogru elit siniftan

bir sonraki ¢capraz sinifa

TEMPO/HIZ Alt sinifin gérme ve kopyalama Yetenegi

DINEMIKLER FARKLILASMA

Statl
Isaretleyicileri

TAKLIT
MODA FIKIRLERININ
KAYNAGI Yenilik 6neren tasarimcilar

DEGISIMIN KAYNAGI Taklitgiler
Sekil 1. Moda degisiminin sinifsal ayrim/tabana inme kurami (Brannon, 2002, s. 82)

Veblen, simifsal ayrim kuraminin bir diger 6nde gelen diisiiniiriidiir. O, moda
dongiisliniin {ist siniflardan alt siniflara dogru gegisini ve iist siniflarin kendilerini
farklilagtirmak i¢in yeni modalar1 benimsemesini incelemistir. Ona gore, iist siniflar,
sosyal konumlarin1 vurgulamak amaciyla giyim ve aksesuarlarda yeni stiller ortaya
koyarlar. Bu yeni stiller, taklit iirlinleriyle alt siiflar arasinda popiilerlik kazanir.
Veblen, modanin dinamiklerini agiklayan ii¢ ilkeyi ortaya koyar. ilk olarak, aylak
smifin iyeleri, giinlik yasamlarini kendi smiflarindaki diger bireylerden {istiin
olduklarmi gostermek i¢in "gdsterisci tilketim" yoluyla insa ederler. Ayni1 zamanda,
kendilerini is¢i sinifindan ayirmaya caligirlar. Son olarak, toplumun her kesimi

arasinda yayilmis olan eski modalar1 yasantilarindan ¢ikarirlar (Riiling, 2000).

2.2.2.2 Kolektif kurami. Blumer'in "Kolektif Kurami1", geleneksel "Tabana
Inme Kurami"na kars1 gelistirilmis bir perspektiftir. Bu kuramda, moda &nciiliigii

sadece st smniflarla sinirli kalmaz, aksine birgok bireyin begenilerinin kesistigi



kolektif bir se¢im siireci olarak ele alinir. Moda, bu siire¢ i¢inde ortaya ¢ikan bir¢cok
yeni tarzin iretilmesi, tiiketicilerin begenilerinin bu tarzlarda bir araya gelmesi ve
nihayetinde yeni tarzlarin moda olmasiyla sekillenen dinamik bir olgudur. Bu
perspektife gore, moda sadece belirli bir sinifin dikte ettigi bir sey degil, genis bir
toplum kesiminin katilimi ve etkilesimiyle sekillenen bir olgudur. Her bireyin moday1
etkileme ve belirleme potansiyeli vardir. Bu kolektif siire¢, modanin gesitliligini ve
demokratik bir yapiya sahip oldugunu vurgular. Blumer'in yaklagimi, moda
endiistrisinin sadece list siniflarin taleplerine hizmet etmedigini, aksine genis bir kitle
tarafindan belirlendigini savunur. Tiketicilerin begenileri, modanin evrimini
yonlendiren etmenler arasinda énemli bir yer tutar. Bu kuram, modanin demokratik

bir siire¢ oldugunu ve ¢esitli sosyal katmanlarin etkilesimiyle sekillendigini vurgular.

Fred Davis (1997) su sozleriyle Blumer'in bakis agisini acikliga kavusturmaktadir.

“Bireylere, simgesel Onem tasiyan bir seylerin iletilmekte oldugu ve bu
iletisimin, bir etkilesim siireci i¢inde gerceklestigi, siire¢ ilerleyip yayildikca
da anlamlarin hem yerlesip kesinlestigi hem de degisime ugradigr seklindeki
kavramsal bakig, Blumer’in kesin bi¢imde benimseyip derinden hissettigi bir

bakistir.”

Kolektif Kurama gore, diinya savaslarinin sona ermesiyle birlikte, 1950'li
yillardan sonra kitle iletisim araclari, iiretim teknolojileri, moda, reklam gibi tiikketimin
temel faktorleri onceki donemlere gore daha yogun ve etkili bir sekilde islemeye
baslamistir. Bu donemde tiiketim aligkanliklarinda 6nemli bir degisim gozlemlenmis
ve bu degisimin Onciiliigiinii tirlinlerin sahip oldugu kullanim degerleri yapmistir. Bu
durum, tliketim kiiltiiriiniin evriminde 6nemli bir kilometre tasidir. Artan iletigim
olanaklar1 ve iiretim teknolojileri, tliketicilerin {iriinlere erisimini kolaylagtirmis ve
talepleri sekillendirmede etkili olmustur. Kolektif Kuram, bu doénemde tiiketim
stireglerinin daha demokratik ve genis katilimli bir sekilde bigimlendigini one siirer,
clinkii bircok birey kolektif olarak tiiketim kararlarina etki eder. Ayrica, bireylerin
yasam tarzi, gelir diizeyi, egitim durumu ve yasi, modada kabul goren {iriinlerin
belirlenmesinde kritik bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir. Simmel ve Veblen'in sinifsal
ayrim veya tabana inme kuraminin aksine, moda yukaridan asagiya dogru

yayilmamaktadir (Pamuk, t.y., s. 8).



2.2.2.3 Kitle pazart kurami. Bu kuram, kitle liretiminin kitle iletisim araglari
ile entegre oldugu ve yeni tarzlarin biitiin sosyoekonomik siniflar tarafindan kolayca
erigilebilir hale geldigini savunur. Bu perspektife gére, moda Simmel ve Veblen'in ne
stirdiikleri gibi yukaridan asagiya degil, yatay bir yayilim gosterir. Toplumun tim
smiflari, yeni modalar1 ayni anda benimsemeye baslar, bu da kitle pazarimin giiciinii

ve etkisini vurgular. (Ertiirk, 2011)

1950'lerde ve 1960'larda, moda teorisyenleri moda endiistrisinin dinamiklerine
ve tiiketici davranigina daha fazla odaklanmaya basladilar. Arastirmacilar, moda
trendlerinin nasil ortaya ¢iktigini, kimin tarafindan baslatildigini ve bu egilimlerin
gruplar i¢inde ve gruplar arasinda nasil yayildigini agiklamak ve tahmin etmek adina
"tabana inme" kuraminin gegerliligini sorgulamaya bagladilar. Bu, moda diinyasinin

karmasikligin1 anlama ve analiz etme ¢abalarinda bir doniim noktastydi.

Sproles'un aktarimina gore, King (1963), modanin neden ayni anda biitiin
smiflar arasinda yayildigini dort madde ile agiklamaktadir. Bu maddeler asagidaki

gibidir;

2.2.2.3.1 Moda sezonu stratejisi. Her bir moda sezonunda, moda endiistrisinin
stratejisi, yeni tarzin biitiin sosyoekonomik gruplara ayni anda uyum saglamasin
hedefler. Yeni tarzlar, siluet, kumas, renk ve detaylardaki degisim igerikleriyle tiim

tiiketicilere es zamanli olarak sunulabilir.

2.2.2.3.2 Tiiketici ozguirligii. Tuketiciler, mevcut tarzlar ve yeni tarzlar
arasinda genis bir cesitlilikte dzgiirce se¢im yaparlar. Ust sinifin dnciiliigiinii takip

etmek yerine, bireyler kisisel begenilerini ve ihtiyaglarin1 6zgiirce karsilarlar.

2.2.2.3.3 Moda onciileri ve kanaat onderleri. Her sosyal sinif, kendi icinde
moda Onciileri ve kanaat onderlerine sahiptir. Yeni modalar genellikle bu gruplar

araciliiyla baslatilir.

2.2.2.3.4 Moda bilgisi ve etkilesim. Moda etkisi, sosyal esitler arasinda {ist
smiflardan alt siniflara dikey bir akiga hakim olmasina ragmen, moda bilgisi ve kisisel

etki her bir sosyal sinifta yatay bir sekilde paylasilir.



2.2.2.4 Alt kiiltiir etkisi kuramu (tavana tirmanma). Kitle iletisim araglarinin
etkisini vurgulayan bir diger kuram da Tabana Inme Kurammin ztt1 olarak

diisiiniilebilecegimiz Alt Kiiltiir Etkisi Kuramidir.

Alt Kiiltiir Etkisi Kurami, moda teorileri iginde en yeni olarak kabul edilen bir
kuramdir. Bu yaklagim, tabana inme kuraminin tersine, tasarimcilar, moda editorleri
ve elestirmenler gibi etkili figiirlerin moda akimlarinin yayilmasinda 6nemli bir rol
oynadigima odaklanir. Moda siirecinin, baslangicint azinlik gruplarindan, genglerden

ve alt kiiltiirlerden alarak genis kitlelere dogru ilerledigi prensibini benimser.

Alt Sinif

Sekil 2. Yukar1 Akis Teorisi (Pamuk, t.y., s. 6)

Yukar1 Akis teorisi, modanin dogrudan sokaklardan yiikselip tasarimcilara
ulasan, ardindan iist siniflar tarafindan benimsenen bir tarz yeniligini ifade eder. Bu
yaklagim, kitle iletisim araglarmin sagladigi imkanlar sayesinde toplum igindeki
azinlik gruplar ve alt kiiltiirlerin daha genis bir goriiniirliik elde ettigini 6ne siirer.
Alt kiiltiirler genellikle giyim aligkanliklarini popiiler miizik, sinema ve televizyondan
esinlenerek olusturur.

Crane'in "sokak tarzlar1" olarak adlandirdig1 giyim tarzlari, sehir alt kiiltiirleri
tarafindan olusturulup bir¢ok akima liderlik etmektedir. Bu tarzlara 6rnek teskil eden
kisiler genellikle medya kiiltiiriinden, o6zellikle televizyon, popiiler miizik ve film

yildizlarindan ve {inlii sporculardan se¢ilmektedir (Crane, 2003, s. 178).
1960 itibariyle toplumsal normlara baskaldiran ve daha yasl nesillere uygun

oldugunu diistindiikleri stiller yerine kendilerine ait stiller olusturmalariyla zaman

icerisinde evrimlesmislerdir. Alt kiiltiir etkisinin belirgin bir 6rnegi, 1970'lerde ortaya
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¢ikan punk modasidir. Ingiliz moda tasarimcisi Vivienne Westwood ve is adami
Malcolm McLauren, deri ceketler, kot pantolonlar, tigortler, ¢ivili bantlar, miicevherler
ve ¢engelli igneler gibi ge¢cmis isyankar tarzlari marjinallestirerek bu ¢ikis yapan

moday sekillendirmislerdir (Enes, 2022).

Sekil 3. Punk Kiiltiiriiyle iliskilendirilen Giyim ve Aksesuarlar (Wikipedia, t.y.)

Sosyal yapinin en altindan veya "sokaklardan" gelen etkiler, punk modasindan
hippi akimina, giiniimiiziin hip-hop ilhamli kentli stilinin tamamina kadar uzanir. Bu
goriiniimler, genellikle yas ve ilgiye bagli olarak belirlenir ve belirli bir sosyal grup
icinde popiiler hale gelir, daha sonra ise genel modaya doniisiir (Rousso, 2012) Yani
alt kiiltiir gruplarinda popiilerlesen goriiniim ve detaylar moda markalar1 tarafindan

devralinmaktadir.

Yukarida bahsedilen moda kuramlari; analistlere moda egilimlerini
coziimleme, sosyal yapinin modayla etkilesimini anlama ve analiz siire¢lerini yonetme
konusunda rehberlik eden temel araclardir. Giinlimiizde, moda sektorii farkli moda
kuramlarinin etkisi altinda karmasik bir dinamizme sahiptir. Modanin toplumda kabul
gormesi slireci, her bir teorinin sundugu bakis acilarina gore sekillenmeye devam
etmektedir. Moda egilimleri ve pazarlama stratejileri, bu teorilerin prensiplerini
benimseyerek ve hedef kitleye uygun sekilde uyarlanarak evrim gecirmektedir. Moda
diinyasin1 anlamak ve takip etmek icin, farkli teoriler arasinda gecis yapma ve bu
teorileri sosyal, ekonomik ve politik baglamlarla entegre etme ihtiyac1 ortaya
cikmaktadir. Bu strateji, moda endiistrisinin zenginligini ve degiskenligini korumak

adma ¢ok onemli bir rol oynamaktadir.

11



2.2.3 Fast fashion (hizh moda) kavrami. Fast fashion (hizli moda), moda
diinyasinda bir devrim yaratan, trendleri saniyeler icinde uyarlayan ve tiiketici
taleplerine hizla cevap veren dinamik bir olgudur. Giyim endiistrisindeki bu ¢18ir agan
yaklasim, uygun fiyath ve sik giyim seg¢enekleri sunarak genis kitlelere hitap etmistir.
Ancak, bu hizli moda anlayisinin ardinda yatan ¢evresel, etik ve sosyal sorumluluklar,
sadece giyim aligkanliklarimizi degil, ayn1 zamanda diinya {izerindeki etkimizi de
yeniden diisiinmeye yonlendirmektedir. Bu baglik altinda, fast fashion''n moda
endiistrisindeki yeri ve yarattig1 dalgalar1 anlamaya odaklanarak, bu ¢arpici fenomenin

karmagikligin1 anlamaya ¢alisacagiz.

Moda, giiniimiizde hizla degisen ve gelisen bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Degisim kavrami, 6zellikle fast fashion kavramu ile birleserek giinlimiiz kapitalizmiyle
birlikte carpict bir sekilde evrim gecirmektedir. Bu dinamik silire¢, modanin ana
egilimlerinden birini olustururken giin gegtikce de etkileyici bir hizla ilerlemektedir.
Fast fashion kavramini tanimlamak gerekirse lriinlerin iiretim ve dagitimi gibi
stirecleri kisaltarak pazara miimkiin olan en kisa siirede yeni {lirlinler sunan bir

endiistriyel trenddir (Choi, 2013, s. 9).

Fast fashion (hizli moda) kavramimin kaynagin inceledigimizde, 1980'lerin
baslarinda Amerika'da tekstil ve giyim ireticilerinin Uzak Dogu ve diger diisiik
maliyetli tiretim gerceklestiren bolgelerdeki rekabet baskisi sonucu ortaya ¢ikardiklar
bir liretim ve beraberindeki iirlin dagitim modeli olan Quick Response (QR) modelinin
ilk adimlarinin atildig1 goriilmektedir. Bu, {iriin odakli fabrikasyon iiretim teknigini
temsil eden QR modeli, 1980'lerde hayata ge¢irilmistir. Daha sonra, pazar odakli bir
yaklagimla birlestirilerek fast fashion (hizli moda) kavrami, 1990'larin sonlarina dogru
ve 21. yiizyilin baslarinda sekillenmistir (Hines & Bruce, 2007, s. 40). Bu baglamda,
kapitalizmin yayilmaya basladigi donemde, Ozellikle Amerika'nin fast fashion

sisteminin yayginlasmasinda etkin bir rol oynadigi vurgulanmalidir.
Ayn1 zamanda bu kavram, markalarin karlarin1 artirmak i¢in yeni stratejiler

aramaya bagladiklar1 1990'larin sonlarindan itibaren daha genis bir popiilerlik

kazanmistir. (Hines & Bruce, 2007, s. 40).
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Tiiketici memnuniyetini en iist seviyede kargilamay1 hedefleyen bir is stratejisi
olan fast fashion, magazalarin yeni moda iiriinlerini getirme zamanini ve satin alim

dongiisiiniin siirecini azaltmay1 hedefler.

Cachon ve Swinney'e (2011, s. 778) gore, fast fashion sistemi en az iki
unsurdan olugsmaktadir. Bunlardan ilki, belirsiz taleplerle ihtiyact en uygun bir sekilde
eslestirebilmeyi saglayan kisa liretim ve dagitim siiresi olusturmasi, ikincisi ise son
derece sik ve "trendy" iirlin tasarimini igermesidir. (Cachon & Swinney, 2011, s. 778-

795.)

Aksu, Karaboga ve Pektas (2011) calismalarinda, moda endiistrisindeki
belirsizligin, kaynaklar1 ve kapasiteleri belirlemeyi de zorlastirdigi belirtilmistir.
Ozellikle kiyafet gibi hizla yenilenen iiriinler icin hiz, rekabet avantaji elde etmek
adina ¢ok onemli bir faktordiir. Bu nedenle kisalan iirlin yenilenme siiresi, moda
perakendecilerinin hedef pazara hizlica cevap vererek rekabet avantaji elde etmelerini
saglar. Bu nedenle fast fashion perakendecileri de yiyecek pazarindaki gibi neredeyse

her hafta yeni tirlinler tanitarak bu avantaji siirdiirmeye calismaktadirlar.

Hizli modaya ait tiiketici kitlesi, siirekli degisen ve sik araliklarla yeni tirtinlerin
sunuldugu bir ortamda gelismektedir. Ger¢ek anlamda moda endiistrisinin bir
"siipermarket" gibi diisiiniildiigii bir sektor grubu olarak diisiiniilebilir. Hizli modanin
dogasimi en iyi ifade eden kavram, “Uretilen kiyafetleri akillica ve hizlica nakit paraya

cevirmek i¢in yarismak” olarak agiklanabilir.

Hizli moda tiiketimini belirleyen {i¢ nemli faktor vardir (Atilgan, 2015, s. 22):
- Piyasa zamanlamasi
- Maliyet

- Satin alma dongiisii

Modaya yonelik tiiketici alg1 ve begenilerinin siirekli olarak degismesi, sezon
sayisinin da ayni dogrultuda artmasina neden olmaktadir. Bugiin baktigimizda iki
temel sezonun yani sira bu sezonlarin altinda farkli 6zelliklere sahip iki veya ii¢
sezonun daha oldugu gozlemlenmektedir. Modanin tiiketim aligkanliklarindaki

degisim ve artisi, liretim siireglerini de degistirmistir. Bu dogrultuda iiretimde parti
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sayilar1 artmis, ancak bu partilerin biiytikliikleri azalmistir. Bu durum da iireticileri

esnek iiretim sistemlerini kullanmaya yoneltmistir. (Giirpinar, 2010, s. 37).

Uriinlerin smirl sayida olmasi ve kisa siireyle magazalarda bulunmasi, moda
trendleriyle Product Life Cycle (PLC) yani {iriin yagam dongiisii prensibi arasinda bir
etkilesim saglamaktadir. Magazalar, {riinlerini giincel tutabilmek amaciyla iiriin
yasam dongiisii stiresini kisaltmiglardir. Bu nedenle moda tirlinlerinin yasam stiresi
aylardan haftalara, hatta daha da azalarak giinlere kadar diigmustiir. Tiketicilerin
modaya ve dzellikle giyim iiriinlerine artan ilgisi, hizli moda pazarinin kapasitesinin

artmasina 6nemli bir etki yapmaktadir (Sull & Turconi, 2008).

H&M, Mango ve Zara gibi moda devleri, liretim stratejilerini hizli tiiketimi
tesvik etmeye yonelik rekabet avantajlartyla pekistirerek siirdiirmektedirler. Bu
sirketler, diisilk maliyetli konumlandirmalarin1 benimseyerek, tiiketicilere c¢ekici
fiyatlarla kaliteli liriinler sunma misyonlarini etkili bir sekilde yerine getirmektedirler.
Bu durum, moda endiistrisindeki tiiketim ¢esitliligini artirarak, miisterileri siirekli

olarak yenilenen ve ¢esitlenen iiriin yelpazeleri ile cezbetmektedir.

Bu dogrultuda Zara markasini inceleyecek olursak; Zara'nin distribiitor
sisteminin hiz1 temel aldigini sdyleyebiliriz. Avrupa'daki magazalara ortalama 24 saat,
Amerika veya Asya'dakilere ise maksimum 48 saat icinde tirlinleri ulastirir. Zara,
haftada iki ila ii¢ kez kiigiik sevkiyat alir; rakipler yilda sadece dort ila alt1 kez biiyilik
sevkiyat alir. Hizli tasarim ve distribiitor sistemi sayesinde Zara, tiiketiciye sundugu
iirlin yelpazesiyle rakiplerinden ayrisir. Yeni trendlerin sik araliklarla ve kiigiik partiler
halinde tiiketiciye sunulmasi, Zara magazalarinin siirekli giincellenmis bir {irlin
yelpazesi sunmasina neden olur. Bunun paralelinde Zara miisterileri yilda ortalama 17
kez magazay1 ziyaret ederken, rakip magazalarda bu say1 besten daha azdir. Hizli iirlin
dongiisli, modas1 ge¢mis ve indirimli iirlin miktarin1 azaltir. Cilinkii Zara, zaten talep
goren lrilinleri rakiplerine kiyasla coktan iiretmis ve gelecekteki talepleri tahmin

etmeye gerek duymamustir.

Netice olarak, Zara'nin 6zenle entegre edilmis tasarim ve distribiitor siireci,
hizli aksiyon alabilen perakendeciye biiylik bir rekabet avantaji saglamistir

(Armstrong & Kotler, 2009, s. 347).
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Boliim 3
Yesil Pazarlama

Glinlimiizde hizla degisen tiikketim aligkanliklar1 ve beraberinde gelen ¢evresel
sorunlar, pazarlama stratejilerini kokten etkileyerek markalar1 daha sorumlu ve
cevreye duyarlt hale getirmistir. Yesil pazarlama veya diger adiyla "green marketing",
bu degisimin bir {irlinii olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bdliimde, yesil pazarlama kavrami
ve cevresel sorunlar detayli bir sekilde tanimlanacak, bu konular genis bir perspektifle
ele alinarak tiiketim kavramiyla birlestirilecek ve incelenecektir. Bu baglamda, ¢evre
dostu pazarlama stratejilerinin nasil evrildigi ve tiiketicilerin bu degisime nasil tepki

verdigi iizerinde durulacaktir.
3.1 Yesil Pazarlama Anlayisi

3.1.1 Yesil pazarlama tamimi ve tarihcesi. Cevre bilinci, tiiketicilerin artik
cevre dostu olmayan geleneksel yontemlere tolerans gostermeyecekleri anlamina gelir
(Alsmadi, 2007). Yesil pazarlama terim olarak ilk defa 1975 yilinda Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan diizenlenen bir ekolojik pazarlama seminerinde
ortaya atilmistir. O donemde ortaya atilan tanima gore, yesil pazarlama; ¢evre kirliligi,
enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin olumsuz etkilerini en aza indirmeyi amaglayan,
cevreye duyarli bir pazarlama tiiriidiir. (Erbaslar, 2014). Yesil pazarlama, ¢evresel
sorumluluklart korurken ayni zamanda pazarlama hedeflerini gerceklestirmeyi
amaclayan stratejik bir yaklasimdir. Bu yaklasim, tiiketicilere siirdiiriilebilirlik
uygulamalarin etkili bir sekilde ileterek ¢evresel bilinci artirmay1 hedefler (Kumar,
2016). Lazer (1969) tarafindan ilk ortaya atilan konseptte ise yesil pazarla, ¢cevresel
kaynaklar1 ele almayr ve korumayi, geleneksel pazarlamanin cevresel etkisini
azaltmay1 ve yesil pazarlama yaklagimlarini benimsemeyi odaklayan bir pazarlama
boyutu olarak tanimlanmistir. Bu pazarlama tiiriiniin temel ilkesi, {iriin ve hizmetlerin
etkili pazarlama stratejileriyle tanitilmasini, miisteri memnuniyeti yaninda cevresel
etkilerin ve karin da goz 6nilinde bulundurulmasini igermektedir. Kotler ve Armstrong
(2012) ise yesil pazarlamayi, isletmelerin ve tiiketicilerin mevcut taleplerini
karsilarken ayn1 zamanda gelecek nesiller i¢in mevcut kaynaklart koruma hedefini
tastyan bir pazarlama stratejisi olarak tanimlamislardir. Bu sebeple, geleneksel

pazarlama yaklasimlarindan ayrilarak, su anki ve gelecekteki kaynak kullanimini
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tehdit edebilecek sosyal ve cevresel riskleri géz oniinde bulunduran bir perspektife
sahiptir. Geleneksel pazarlama, isletmeyi ¢ok daha hizli kar elde etmeye yonlendirir.
Bu nedenle isletme, elde ettigi karin miisterinin 6dedigi bedelin tam karsiligini alip
alamadigina dair endise duymaz. Ancak, yesil pazarlama miisteri ve toplum
ihtiyaglarimi karsilamak, dogal kaynaklari tiiketmeden miisterileri memnun etmek
amaciyla tasarlanmigtir. Bu yaklagimiyla da gelecek kusaklara kaynaklarin
aktarilmasini ve siirdiiriilebilir bir ¢evre birakmay1 hedeflemektedir (Tayfun ve Ol¢ii,

2015).

Yesil pazarlama, isletme faaliyetlerini yiiriitiirken miisteri memnuniyeti
saglamanmn yani sira dogal kaynaklari koruma amacini da tasir. Bu sekilde,
kaynaklarin gelecek nesillere aktarilmasini ve siirdiiriilebilir bir gelecek olusturmay1
amaglar. Ayrica yesil pazarlamanin giderek artan 6nemi ve etkisi, sadece bir tiikketim
trendi degil, ayn1 zamanda gelecege yoOnelik siirdiiriilebilir bir pazarlama

paradigmasinin temelini olusturmaktadir.

3.1.2 Yesil pazarlama ihtiyacinin ortaya cikisi. Yesil pazarlamanin 6neminin
neden arttig1 sorusu oldukc¢a temeldir ve ekonominin temel tanimina dayanir.
Ekonomi, bireylerin sinirsiz taleplerini kisith kaynaklarla karsilamaya ¢alistiklar1 bir
stireci inceleyen bilim dalidir. Yeryiiziindeki kaynaklar sinirhidir, ancak insanlarin
talepleri siirsizdir. Isletmeler, bu smirli dogal kaynaklarla basa ¢ikarken, sinirsiz
talepleri karsilamak i¢in yeni veya alternatif yollar gelistirmelidir. Yesil pazarlama,
pazarlama faaliyetlerinin siurlt kaynaklari nasil kullandigimi inceleyerek hem
tilketicilerin  hem de sektoriin ihtiyaglarin1  karsilamanin  yam1 sira  satig
organizasyonlarinin hedeflerine ulasmasma yardimci olur. Isletmelerin yesil
pazarlama kullanimini artirmasinin birka¢ nedeni vardir. Polonsky (1995)’e gore

belirtilen bes olas1 neden sunlardir:

1. Isletmeler, hedeflerine ulasmak i¢in kullanilabilecek bir firsat olarak algilarlar.

2. Isletmeler, daha sosyal olarak sorumlu olmak adina ahlaki bir yiikiimliiliigiine
sahip olduklarina inanirlar.

3. Yasalar, isletmeleri daha sorumlu hareket etmeye itmektedir.

4. Rakiplerin bu alandaki g¢evresel faaliyetleri ve baskisi, diger igletmeleri de

pazarlama faaliyetlerini degistirmeye zorlamaktadir.
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5. Atik bertarafi ile ilgili maliyet unsurlar1 veya malzeme kullanimindaki

azalmalar, isletmelerin davraniglarini degistirmelerini zorlagtirmaktadir.

Rekabet, mesruiyet ve ekolojik sorumluluklar isletmelerin yesile gitmesindeki
ic temel nedendir. Bunlarla birlikte, kar amaci giiden isletmelerde yasal zorunluluk ya
da isletme ¢ikar1 s6z konusu olmadik¢a c¢evre dostu iriinler iiretmek ve bu bilingle
caba harcamak degersizdir. Yeterli alict yoksa yesil tiriinler ¢cogu isletme i¢in anlamli

degildir (Simula & Lehtimaki, 2009, s. 333).

Bir isletmeyi ¢evre dostu bir yone yonlendiren faktorler, dahili ve harici
giidiileyiciler olarak siniflandirilabilir. Dis etkenler arasinda, diizenleyici baski, piyasa
talepleri, ihracat gereksinimleri ve rekabet baskisi yer alirken; i¢ etkenler arasinda
yonetim destegi, yonetim taahhiidii, calisan egitimleri, finans ve insan kaynaklar1 gibi
unsurlar bulunabilir. Ancak, pazarlama perspektifinden bakildiginda, en kritik paydas
tiiketici olarak One ¢ikar. Yesil iirlinlerin benimsenmesi, tiiketicilerin tercihleri

paralelinde oldugu i¢in, yesil pazarlamanin odak noktasi tiiketicilere odaklanir.

Tiiketiciler, ¢evresel ayak izini azaltmaya yonelik stirdiiriilebilir tiiketimi
benimsemek isteyen bireylerdir ve pazarlamacilar bu ihtiyaglar1 karsilamaya
odaklanmistir. Tiiketicilerin tercihlerinin daha siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetlere dogru
evirilmesi, yesil pazarlamanin 6nemini artirirken, bu taleplere yanit vermek, yesil iiriin
ve siire¢ inovasyonuna onciiliik eder. Yesil pazarlama, sadece isletmelerin degil, ayni
zamanda tiim araci kuruluslarin siirdiiriilebilirlik saglama potansiyeline sahip oldugu
kolektif bir faaliyettir. Temel olarak tiiketimle ilgili faaliyetlerle baslayan bu siireg,
iretim asamasinda, hatta tasarim ve gelistirme asamalarinda veya hammadde
temininde gerceklesen faaliyetlerin de yesil pazarlamay etkiledigi bir siirectir. Ayrica,
yesil lojistik, yesil iletisim ve diger hizmetlere dair konular, yesil pazarlamanin

hedefleri ile ilgili oldukga kritiktir (Narula & Desorei, 2016, s. 5-9).

Isletmelerin asagidaki sekilde gosterilen yesil pazarlama faaliyetlerini
benimsemesi i¢in bir¢ok neden olabilir. Bu, bazi isletmelerin mevcut triinlerinde
kiigtik degisiklikler yaparak, digerlerinin ise enerji, atik ve hava kirliligi yonetimi
konusunda titiz, ¢cevre dostu siirecler kullanarak maliyet tasarrufu saglamay tercih

etmelerine kadar genis bir yelpazede bulunabilir. isletmenin {iriin ve hizmetlerinin
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yesil karakteri arttik¢a, piramidin i¢inde sececegi asamalar1 da o kadar biiytik olacaktir.

Dolayistyla yesil pazarlama, ¢evre dostu iiretim ve siireglere odaklanmanin 6tesine

gegerek, isletmelerin sorumlu tliketimi tesvik ettigi bir asamaya kadar uzanmaktadir

(Narula & Desorei, 2016).
4 .. )
Yesil Uriin Gelistirme
e Yeni iriinler gelistirilmektedir
*  Yeni dzellikler tanitilmaktadir
9 *  Yesil tasarim ve Ar-Ge tesvik edilmekte ve harcamalar )
4 Yesil Uretim )
*  Enerji, atik ve su verimliligi saglanmaktadir
*  Cevre dostu ham maddeler ve ambalajlar kullanilmaktadir.
*  Yeni ¢evre dostu siiregler uygulanmaktadir.
+ Isciler ve calisanlar ¢evre dostu, duyarl ve egitimli olmalar1 i¢in
\_ odiillendirilmektedir Y,
4 Yesil Lojistik ve Dagitim )
*  Enerji verimli tagima (¢evre dostu yakitlar, siiriiciiler, egitim)
e Uygun tagima yontemleri
*  Azaltilmis paketleme ve yiik paylagimi
e Optimize edilmis kamyon ytikleri
\_ *  E-pazarlama )
( )
Yesil Reklam ve Tanitim
e Cevrimigi tanitima daha fazla vurgu.
L *  Miisterilerin ¢evre dostu davraniglarini 6diillendirmek )
4 )
Tersine Lojistik
+  Uretici kullamilmus iiriinlerin sorumlulugunu alir
»  Tiiketici Egitimi ve farkindalig:
+  Uriinlerin eiivenli ve ihtivath kullanimimin tesviki )

Sekil 4. Yesil Pazarlama Piramidi (Narula & Desorei, 2016, s. 10)

3.1.3 Yesil pazarlama stratejileri. Yesil pazarlama stratejileri, isletmelerin

cevresel konulara olan duyarliligini yansitan, is politika ve uygulamalarini gelistiren

ve ardindan inovatif programlar baslatan bir dizi is stratejisini igerir (Gedik, 2019, s.

48). Yesil pazarlama perspektifine gore, markalarin stratejik kararlarinda hedef

kitlesini belirlerken yalnizca ¢evre dostu tiiketicilere mi yoksa genel tiiketici kitlesine

mi odaklanmalar1 gerektigi sorusu 6nem kazanmaktadir. John Grant (2007), bu konuya

"Yesil Pazarlama Manifestosu" adli eserinde soyle cevap vermektedir: Pazarlamanin

daha fazla bireyi ¢evre dostu olmaya tesvik etmesi ve bu konuda firsatlar sunmasi

gerekmektedir. Bu amaci gergeklestirmek icin egitime vurgu yapmak, yesil yasamin

sadece belirli bir yagam alanina degil, genel olarak her alana yayilmasini saglamak,
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yesil kiiltlir anlayisini iist ve orta siniflarla sinirli olmaktan ¢ikarip diger siniflara da
ulagilabilir hale getirmek, kiiltiirel etkilesim yoluyla ilging yesil tercihleri ¢ekici hale
getirmek ve zararli uygulamalar1 kullanimdan kaldirmak gibi unsurlara dikkat etmek

gerekmektedir.

Philip Kotler, Jeromy Mccarthy tarafindan 1960 yilinda literatiire sunulan ve
pazarlamanin 4P’si olarak kabul edilen; product (iiriin), price (fiyat), place (yer),
promotion (tutundurma) ¢ergevesinden yesil pazarlamaya bir bakis sunmustur. Bu
cergevede, yesil pazarlamanin evrimi i¢in gereken yaklagimlar pazarlama karmasi

temelinde su sekilde ifade edilebilir:

Uriin: Sirketler, yeni iiriinlerin gelistirilmesi asamasinda daha fazla diisiiniip daha
fazla zaman harcamalidir. Tasarimeilar, {iriin materyallerini daha diislinceli ve diisiik
karbon ayak izi olusturacak sekilde se¢melidir. Ambalajlar parcalanabilir ve geri
dontistiirtilebilir olmahdir; hizmet firmalari ise enerji ve fiziksel malzemeleri daha

sorumlu bir sekilde kullanarak rekabet avantaji elde edebilirler.

Fiyat: Sirketler, ¢evresel dostluk derecelerine gore fiyatlandirma listeleri olusturabilir;

bu baglamda ¢evreye duyarl miisteriler daha fazla 6demeye istekli olabilirler.

Yer (Dagitim): Sirketler, farkli tiretim ve dagitim tesisleri i¢in aragtirma yaparak daha
merkezi olmayan (yerel) iretime gecis yapmalidir. Cevrimigi satiglara agirlik verilmeli

ve siirdiiriilebilir uygulamalara 6nem veren dagitim kanallarina 6ncelik taninmalidir.

Tutundurma: Sirketler, pazarlama faaliyetlerini kagit ve miirekkep gibi kaynaklar
kullanarak yapilan geleneksel reklamciliktan g¢evrimici reklamciliga daha fazla
yonlendirmelidir. Markalar, siirdiiriilebilirlik vaatlerini (6rnegin, iyi vatandas olmakla
iliskilendirilerek) iletisim stratejilerine entegre etmelidir. Uriin gamlarinda iiriin
icerikleri ve karbon ayak izleri konusunda daha seffaf olmalidirlar. Tiim markalar
biliyimeyi hedefler, ancak siirdiiriilebilir pazarlama ile biiylimeye daha fazla 6zen

gostermelidirler (Kotler 2011, s. 132-135).

3.1.4 Yesil tiikketim ve yesil tiiketici. Yesil tliketim, bireylerin sosyal
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik anlayisi dogrultusunda hareket ederek (iiriin
seciminden baslayarak, {iriiniin iiretiminde kullanilan hammaddeye kadar olan siirecte

cevreye zarar veren her tiirli {irlin ve hizmetten kaginmasinmi igermektedir. Ayni

19



zamanda, tliketicinin yalnizca yesil iirlinleri se¢ip satin almakla kalmayip ayni
zamanda bu {rlinleri kullanma, onarima ihtiya¢ duyuldugunda tamir etme, atik
yonetimi ve gerektiginde yeni bir {iriinle degistirme konularinda sergiledigi tutum ve
davraniglar igerir. Kisacasi, doga dostu iiriinleri tercih eden ve bu tercihlere uygun
davraniglar sergileyen miisterilere "yesil tiiketici" adi verilmektedir (Baykal ve

Alaoglu, 2023, s. 50).

Yesil tiiketim, "tliketiciye siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk bilinciyle
iretilmis triinler sunma" hedefi dogrultusunda tanimlandiginda, bu tiir bir tiikketimi
"siirdiirtilebilirlik ve sosyal sorumluluk bilinciyle tiiketme" olarak ifade etmek
miimkiindiir. Elkington ve Hailes, yesil tiikketimi asagidaki 6zelliklere sahip iiriinlerden

kacinmak olarak tanimlamiglardir:

» Tiiketici ve toplum sagligini tehdit eden {irtinler,

e Uretimi, kullamim1 veya atik olarak tahliyesi sirasinda cevreye zarar veren
urlinler,

«  Uretimi, kullanim1 veya atik olarak tahliyesi sirasinda asir1 kaynak tiiketimi
gerektiren {iriinler,

* Agsir1 ambalajlama, gereksiz iiriin 6zellikleri veya normalden daha kisa dmiirlii
olmas1 nedeniyle atik malzeme ve kirlilik yaratan tiriinler,

Uretimi esnasinda hayvanlar1 kétii muamele veya istismara maruz birakan
irtinler,

* Diger iilkeleri ve 6zellikle de gelismekte olan iilkeleri olumsuz etkileyebilecek

olan tirtinler (Eti, 2017).

Bu baglamda, yesil tiiketici davranisini sadece "iriinler arasinda bir se¢im
yapma" ve "satin alma" asamalariyla sinirlamak hatalidir. Tiiketiciler, satin alma
asamasinin disindaki c¢esitli asamalarda da (Ornegin {riiniin kullanimi, bakimi,
yenisiyle degistirilmesi veya atik olarak degerlendirilmesi agamalarinda da) "yesil"

tilketim ilkelerine uygun tutum ve davranislar sergileyebilirler.

3.1.4.1 Yesil pazarlamanin tiiketici satin almasina etkileri. Giiniimiizde
tilketici davraniglarin1 anlamak ve sekillendirmek amaciyla yapilan arastirmalarda
cevresel unsurlarin giderek artan bir 6neme sahip oldugu goézlemlenmektedir.

Ozellikle yesil pazarlama karmasinin, ¢evre dostu iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
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tarafindan nasil algilandigi ve satin alma siireclerini nasil etkiledigi, akademik
literatiirde 6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir. Yesil tiiketici i¢in bir iirtini
alma davranigini tetikleyen en 6nemli unsur yesil {iriiniin ger¢ek anlamda ¢evre dostu
oldugundan emin olmaktir. Yesil {iriin iireten markalarin, {iriine ait tiim fayda ve
ozellikleri daha etkili bir bicimde tiiketiciye aktarabilmesi i¢in markalasmaya dnem
vermesi gerekmektedir. Bireylerin satin alma davraniglarinda uzun aragtirmalar
sonucu alinan {riinler oldugu gibi rutin kararlar vererek aldigi iirlinler de oldugu
belirtilmistir. Baz1 tiiketicilerde egitim ve gelir seviyesi, beraberinde daha secici satin
alma kararlar1 vermelerini saglamistir. Bu durum firmalarin zorunlu olarak ¢evreci
yaklagimlar1 benimsemelerine neden olmustur (Kavoglu, 2012). Tiiketicilerin zorunlu
ihtiyaclar1 arasinda ¢evre dostu olmayanlar da bulunmakta ve bu tiir ihtiyaclardan
vazgecmek, yatirim ve zaman gerektirmektedir. Ornek olarak; IKEA, alinan bir karar
dogrultusunda artik sarj edilemeyen pilleri satmayacagini aciklamig, bunun yerine
tekrar sarj edilebilen pillere odaklanacaklarin1i duyurmustur. Danone sirketine bagh
Hayat Su ise, iirettigi su siselerinin boyutlarini kiigiilterek ve kapaklarini incelterek

onemli bir tasarruf elde etmistir (Baykal, 2023).

Boliim 4
Siirdiiriilebilir Moda ve Z Kusag Kavrami
4.1 Siirdiiriilebilir Moda

Siirdiiriilebilir moda, giinlimiizde sadece stil ve estetikle degil, ayn1 zamanda
etik ve ekolojik sorumlulukla da 6ne ¢ikan bir kavram haline gelmistir. Bu moda
yaklasimi, giyim endiistrisinin geleneksel normlarmma meydan okuyarak, tasarim
siireglerinden {iretim yontemlerine kadar pek c¢ok alanda c¢evre dostu ve adil
uygulamalar1 benimsemektedir. Siirdiiriilebilir moda, tiiketicilere sadece siklik
sunmanin Otesinde, kiyafetlerin iiretim asamalarinin ve kullaniminin gezegenimiz
tizerindeki etkilerini diistinme firsat1 sunar. Bu béliimde, siirdiiriilebilir modanin temel

prensipleri ve sektordeki gelismeler lizerine derinlemesine bir bakig sunulacaktir.

Siirdiiriilebilirlik ve moda, ilk bakista birbirine karsit gibi goriinen kavramlar
olabilir. Ancak, giiniimiizde artan tekstil tiikketimi, kaynak kullanimi1 ve geri doniisiim
politikalarindaki zorluklar, modanin siirdiiriilebilir bir sekilde yonetilmesini kritik

derecede Onemli kilmaktadir. Fletcher (2014) modanin kolektif kiiltiirel bilingte
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tilketim, materyalizm, ticarilesme ve pazarlama kavramlarinin tiimiini temsil ettigi
ifade etmistir. Tiiketim perspektifinden tekstil ve moda sektdrii ele alindiginda, kiiresel
tekstil tiiketimi, fast fashion anlayisinin da yiikselisi ile tiikketim aligkanliklar1 ve hacmi

acisindan giderek artmistir.

Siirdiiriilebilir moda kavrami; ekolojik hayata zarar veren giysilerin
kullanimina, gereksiz aligverise, tiretimdeki is¢i haksizliklarina ve su-enerji israfina
karst bir tepki olarak ortaya c¢ikmistir (Akbulut, 2012). Tiiketiciler agisindan
stirdiiriilebilir moda ise, ne satin aldiklar1 {izerine diigiinmek, satin aldiklariyla hangi
felsefeleri desteklediklerini bilmek ve ayrica yeni {irlinii gercekten iiretilmeye deger
olciide giyip giymeyeceklerini sorgulamak anlamina gelmektedir (Sustainable Fashion

Matterz, t.y.).

Iklim degisikligi, niifus arti1, ana kaynaklarin artan maliyetleri ve su kitlig
gibi bir¢cok neden tiim markalar1 dogrudan etkilemektedir. Fast fashion (hizli moda)
ise bu unsurlar1 dogrudan etkileyerek en temel bes farkli sorunu beraberinde
biiylitmektedir. Bu etkiler; tehlikeli kimyasallarin bosaltimi, yiiksek su tiikketimi, insan
haklari ihlalleri, caligma standartlari, sera gaz1 emisyonlari ve atik tiretimi seklindedir
(Gezgin, 2023, s. 81). Bu baglamda siirdiiriilebilirlik stratejisinin, moda sektoriiniin
tedarik zincirindeki tiim agsamalar1 kapsamasi dnemli bir husustur. Asagidaki tabloda

tedarik zincirindeki asamalar icin silirdiiriilebilirlik Onerilerini gézlemlemek ve

ilerleyen bashiklar altinda sosyal, ekonomik ve cevresel etkileri azaltabilmek

miimkiindiir (UIB, 2017, s. 19).

Ham Materyal Kumas ve Giysi Perakende Kullanim Yok Etme
Uretimi
Pamuk . Satis kosullar Deterjanlar Atik
yetls.tl.ncﬂlgmde Kimyasal ve maaslar
pestisit kullanimi1 kullanimi1 Yikama,
Su kullanimi Su ve enerji Tedarikgilerin lfufiltmadve
kullanimi isleyisi utulemede
GDO enerjl
Atik Enerji kullanimi kullanimi
Sentetik iiretiminde Paketleme
kullanilan yaglar Calisma kosullar ‘
Hayvan wrklarinin ‘ I
tehlikeye girmesi

=)
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Sekil 5. Giysi Uretiminin Genel Asamalar1 (UIB, 2017, s. 19)

4.1.1 Siirdiiriilebilir modada materyal kullanimi. Siirdiiriilebilir moda,
glinlimilizde sadece estetik degil, ayn1 zamanda materyal secimindeki bilingli
tercihleriyle ¢evresel etkileri en aza indirme ¢abasini simgeler. Bu baglamda, moda
endiistrisinin materyal kullanimindaki evrim, sadece giyim tarzlarini degil, aym
zamanda gezegenimizin gelecegini sekillendirme potansiyeline sahiptir. Globaldeki
materyal kullanimlarimi inceledigimizde dogal lifler ve insan yapimi malzemeler

olarak iki ¢esit malzeme tiirli oldugu goziikmektedir.

Sekil 6. Dogal Pamuk ve Insan Yapimi1 Malzeme (Elyaf) (Textile Learner, 2020).

Materyal akislari, ¢evresel etkiyi gosteren onemli bir Ol¢lidiir. Ekonomik
faaliyetin artmastyla birlikte ¢ikarilan, islenen ve tiiketilen ham malzemelerin tonajt
artar, bu da ekonominin gevresel ayak izini biiyiitiir (Fletcher & Tham 2014, s. 258).
Asagidaki grafikte insan yapimi tekstil lifi ve dogal lif kullanimlar1 arasindaki artigin

yillara gore oran1 gosterilmektedir.
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Sekil 7. Global Tekstil Materyalleri Kullanimi (Fletcher & Tham, 2014, s. 260)
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Insan yapimu tekstil lifi iiretimi 1977'den 2007'ye kadar gegen siire zarfinda iki
katindan fazla artmistir. Ayrica, bu iiretimin 2025 yilina kadar 130 milyon tona
ulagsmas1 beklenmektedir. Bu artis, insan yapimi fiberlerin ve 6zellikle polyesterin
artan kullanimidan kaynaklandig1 gozlemlenmektedir (Worldwatch Institute, 2011,
s. 81). Ozellikle, polyester iiretimi 1997°de 19 milyon ton iken, 2007°de 60 milyon
tonun tizerine ¢ikmistir ve son 20 yilda yilizde 300'den fazla artig gdstermistir (Fletcher
& Tham, 2014, s. 260).

Pamuk ise sadece giyim endiistrisinde degil, ayn1 zamanda ev tekstili, tibbi
tekstiller ve endiistriyel tekstiller gibi ¢esitli sektorlerde de genis bir kullanim alanina
sahip olan bir hammadde olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu malzemenin ¢esitli sektorlerde
yaygin olarak tercih edilmesi, pamugun tekstil endiistrisindeki nemini ve yayginligini
vurgulamaktadir. Ancak, pamuk {iretimi beraberinde bazi g¢evresel endiseleri de
getirebilmektedir. Pamuk tarimi, genis tarim arazilerine ihtiya¢ duydugu i¢in, tarim
uygulamalari, su kullanim1 ve kimyasal giibrelerin kullanimi gibi faktorlerle ilgili
stirdiiriilebilirlik sorunlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, pamuk {iretiminin ¢evresel
etkilerini degerlendirme ihtiyacini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir
pamuk {retimi yontemleri ve organik pamuk gibi ¢evre dostu alternatiflerin 6nemi
artmaktadir. Pamugun tekstil endiistrisindeki rolii ele alinirken, sadece kullanim
alanlar1 degil, ayn1 zamanda {iiretim siireglerinin cevresel etkileri de kapsamli bir
sekilde degerlendirilmelidir. Bu hem endiistriyel hem de bilimsel agidan pamugun
stirdiiriilebilirlik odakli kullaniminin tesvik edilmesi i¢in 6nemli bir adimdir. Bu
baglamda ¢evreye duyarli materyaller ve yontemlerle olusturan ve giiniimiizde
oldukga talep goren organik pamuk yetistirilmektedir. Organik pamugun iiretiminde
kullanilan bu uygulamalar, toprak verimliligini geri kazanmaya, biyolojik ¢esitliligi
artirmaya, zararli kimyasallarin ve giibrelerin yani sira genetik olarak degistirilmis
tohumlarin kullanimin1 yasaklamaya yoneliktir. Organik pamuk tiretimi iki farkl

kaynak tarafindan talep edilmektedir. Bunlar kaynaklar asagidaki gibidir;
1) Organik gida ve malzemeleri destekleyen ve talep eden tiiketiciler.

2) Uretimlerinde siirdiiriilebilir lif ve malzemeler kullanan ve ekolojik ayak izine

dikkat eden markalar (Fletcher & Tham 2014).
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Textile Exchange’in yayimnlamis oldugu 2022 Organik Pamuk Raporu’na gore
kiiresel anlamda organik pamuk iiretiminde ciddi artiglar gézlemlenmistir. 2020-2021
doneminde organik pamuk iiretimindeki kiiresel biiyiimeye en ¢ok katki yapan iilke
Tiirkiye olmustur. Tiirkiye’yi Kazakistan, Tanzanya ve Hindistan takip ekmektedir.
Ayrica yine bu dort lilke, totalde kiiresel artisin %94,2°1ik dilimini olusturmaktadir.
Bu donemde en fazla organik pamuk lifi iireten {ilkelerin siralamasi ise; %38
Hindistan, %24 Tiirkiye, %10 Cin, %9 Kirgizistan, %6 Tanzanya, %4 Kazakistan, %4
Tacikistan, %2 Amerika Birlesik Devletleri ve %3 diger tiretici iilkeler seklindedir
(Textile Exchange, 2022).

Kiiresel organik pamuk iiretimi son bes yildir giderek artis gostermektedir. Bu
artts hem mevcut organik tarim yapan ¢iftgiyi daha ¢ok iiretime tesvik ederken ayn
zamanda organik iiretim yapmayan cift¢iyi de organik iiretime yonlendirmektedir.
Ayrica giderek artan iiretim oraninin gelecek yillarda daha da fazla artmasi

beklenmektedir (Textile Exchange, 2022).

Textile Exchange Organic Content Standard (OCS), organik pamugu uluslararasi
belgelemektedir (Textile Exchange, t.y.).

Tekstil ve moda sektdriinde de siirdiiriilebilirlik altyapisinda organik pamuk
farkindaligi artmig, bircok marka organik pamuk iceren {iriinlerden olusan
koleksiyonlar olusturmaya baslamistir. Diinyanin 23 {ilkesinde yaklagik 2.000
magazada 60.000°den fazla ¢alisaniyla diinyanin 6ncii perakende moda sirketi olan
C&A, 2004 yilindan bu yana kendisini organik pamuk {iretiminin kalkinmasinin
desteklenmesine adamistir. Bu hedef dogrultusuyla 2014 Organik Pamuk Pazar
Raporunda yilinda organik pamuk kullaniminda diinya lideri marka olarak karsimiza
cikmistir. Textile Exchance’e gore C&A, bir onceki yil 46.000 tonun iizerinde
sertifikali organik kullanarak diger perakende firmalarindan ¢ok daha yiiksek bir oran
tutturmugstur. Glinlimiizde C&A’nin toplam pamuk satislarinin yaklasik %40°1 organik

pamuktan elde edilmektedir (Textilegence, 2016).
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Sekil 8. Fashion & Green Bio Global Organik Pamuk Organik Tekstil GOTS Standard1
GOTS Etiketi C&A (Alamy, 2022).

Ispanyol giyim markasi olan Mango koleksiyonlarindaki siirdiiriilebilir
elyaflarin oranini artirma konusunda hassasiyetini belirterek 2025 yilina kadar
iriinlerinde %100 siirdiiriilebilir kaynakli pamuk kullanma hedefinde oldugunu
belirtmektedir. Uretimlerini %79'unun siirdiiriilebilir ~ &zellikler ~kullanilarak
yapildigin1 belirten marka giysilerindeki geri doniistiiriilmiis polyester kullanimini
2025 yilina kadar %50’ye ¢ikarmayr hedeflemektedir (Wear Next, 2023).
Stirdiiriilebilir moda anlayisiyla ilerleyen Mango tamamen ekolojik anlayis ile
olusturdugu Mango Committed koleksiyonu ortaya ¢ikarmistir. Bu koleksiyona ait
tlim parcalar organik ve geri doniisiimlii pamugun yani sira geri doniisiimlii yiin, modal

ve liyosel dahil siirdiiriilebilir lif yelpazesiyle tiiketiciye sunulmustur.

Sekil 9. Mango Committed Koleksiyonu Kampanya Gorseli (Vogue Tiirkiye, 2017)
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Sekil 10. Mango Committed Koleksiyonu Etiket ve Uriin Gorselleri (Mango, t.y.)

Asagidaki sekil 3.7°de de goriilecegi iizere OECD (Ekonomik s birligi ve
Kalkinma Orgiitii) verilerine gére 2007 yilindan bu yana pamuk iiretimi diismekte,
kimyasal bazinda petrol hammaddesi olan materyallerin kullanimi ise yiikselmistir

(Fletcher & Tham, 2014).
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Sekil 11. Tiire Gore Lif Tiiketimi (OECD, 2013).

Bu durum, moda endiistrisinin artan talebini karsilamak amaciyla yapilan ek
cabalarin, dogaya zarar veren yeni teknolojilerle birlesmesine yol agmaktadir. Moda
sektoriinii petro-kimyasal agidan etkileyen 6nemli bir konu, fracking yontemiyle elde
edilen hammadde kullanimidir. Fracking tekniginde yliksek basing altinda, su, kum ve
kimyasallar derin kayalara pompalanarak icerdikleri gaz veya yag1 serbest birakmak

icin catlaklara itilir. Bu siireg, yeralt1 sularinin azalmasina ve su havzalarina fiziksel
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zarar verilmesine neden olur, bu nedenle de baz iilkelerce yasaklanmistir. Bu
tartismali yontem, petrol fiyatlarini diisiirmekte iddia edilse de ¢evresel agidan zararl
olarak kabul edilmektedir. Ayrica teknolojik gelismeler sayesinde mevcut genel lif
tipleri harici siirdiiriilebilir iiretime katki saglayacak alternatif yeni lif tipleri de
kullanilmaya baglanmistir. Bunlardan daha ¢evre dostu bir viskoz ¢esidi olan seliilozik
elyaf olan CelluNova ve atik siitlerden tiiretilen Omilk 6n plana ¢ikan iki materyal

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Fletcher & Tham, 2014, s. 185).

Bu baglamda siirdiiriilebilir moda, materyal kullanimin1 yeniden tanimlayarak
cevreye duyarl bir yaklagim sunmaktadir. Organik pamuk, keten ve yiin gibi organik
malzemeler, su ve kimyasal kullanimin1 azaltarak dogal kaynaklar1 korur. Geri
doniistliriilmiis malzemeler, atik miktarini minimize ederken moda iiriinlerine yaratici
bir dokunus katar. Tasarim odakli dayanikliik ve uzun Omiirliliik, tiketim
aliskanliklarin siirdiiriilebilir bir yone ¢eker. Ayrica, ¢evre dostu liretim siirecleri ve
alternatif materyaller, moda endiistrisine ¢evresel sorumluluk anlayisini benimsetir,
inovasyona onciiliik eder. Bunlarin yaninda da materyal anlaminda estetik ve c¢evre

bilincini miikemmel bir denge i¢inde bulusturur.

4.2 Z Kusagi1 Kavramm

4.2.1 Kusak kavrami. Tiirk Dil Kurumu, kusak kavramini, benzer yasam
sartlarindan gegmis ve genellikle 25-30 senelik yas gruplarindan olusan bireylerin bir
araya gelmesi olarak tanimlamaktadir. Ayrica bu terim, Tiirk¢e'de ayn1 zamanda
jenerasyon ve nesil sdzclikleriyle de ifade edilmektedir (TDK, 2013). Kusaklar, tarih
boyunca toplumlarin evriminde belirli donemleri temsil eden ve benzer tecriibelere
sahip bireyleri bir araya getiren 6nemli sosyal kategorilerdir. Toplumsal degisim ve
teknolojik ilerlemenin etkisiyle ortaya ¢ikan kusaklar, belirli bir tarihsel baglamda
biiyliyen bireylerin degerleri, tutumlar1 ve davranig bigcimlerini sekillendiren 6nemli
bir etkendir. Bu kapsayici perspektif altinda, kusaklar arasi farkliliklar ve benzerlikler,

toplumsal dinamiklerin anlasilmasinda temel bir anahtardir.

Genel ¢ergevede kusaklar; 1925 ve 1945 dogumlu gelenekselci (Triditionalists)
kusak, 1946-1964 dogumlu bebek patlamasi (Baby Boomers) kusagi, 1965-1979
dogumlu X kusagi, 1980-2000 dogumlu Y kusagi ve son olarak 2000 y1l1 ve sonrasinda

diinyaya gelmis bireyleri ifade eden Z kusagi olmak iizere 5 gruba ayrilmaktadirlar
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(Adigiizel vd., 2014). Burada 6nemli olan nokta; bireylerin dogduklart zaman
dilimlerini baz alarak ayirmaktan ziyade, ilgili kusaklar1 olusturan gruplarin duygu,
diistince, his ve deneyimlerinin tanimlanmasinin da bu gruplar1 ayirmakta énemli bir

unsur oldugudur (Zemke vd., 2013).

4.2.2 Z kusag1 tamimi ve 6nemi. Z kusagi, 2000 y1l1 ve sonrast dogan bireyleri
ifade etmektedir. Bu kusak teknolojik gelismelere ayak uyduran, islerini hizli ve
diizenli yapan bireyler olmalariyla karsimiza ¢ikmaktadirlar. Teknolojinin igerisine
dogan bu kusagin bireyleri; dogrudan teknoloji ile yasayan, daha bireysel, sonug odakli
ve yenilik iiretmekten mutlu olan kisiler olarak da tanimlanmaktadir (Erdem, 2019). Z
jenerasyonunun ortaya g¢ikardigr degisimle ilgili ilk 6nemli figiirlerden biri, Marc
Prensky'dir. Prensky, bu yeni neslin beyin yapilarinin fiziksel olarak farkli oldugunu
ifade edemese de diisiinme yapilarinin belirgin bir sekilde degistigini vurgulamaktadir.
Bu baglamda, Prensky, bu jenerasyona "Digital Natives" yani "Dijital Yerliler" adin1
vermistir (Prensky, 2001). Bu terim, teknolojinin i¢inde dogan ve dijital ortamlarla
dogrudan biiyliyen nesilleri tanimlar. Diger yandan, teknolojinin gelisimine daha
sonradan taniklik eden kusaklara ise "Digital Immigrants" yani "Dijital Go¢menler"
denilmektedir. Bu terimler, teknolojiyle biitiinlesmis bir sekilde biiyliyen nesiller ile
teknolojiye sonradan uyum saglayan kusaklar arasindaki temel farki ortaya
koymaktadir. Prensky'nin bu konudaki ¢alismalari, pek ¢ok aragtirmanin temelini
olusturmus ve dijital cagin egitim anlayisinda 6nemli bir paradigma degisikligine yol
acmistir.

Genel anlamda mutlu, kendine giivenen, takim ruhuna uyum saglayabilen,
sosyal sorumluluk faaliyetlerini benimseyen ve nispeten dnceki nesillere gore daha
fazla etkin olan bir grubu temsil etmektedirler. Tiim 6zellikleriyle geleneksel normlari
reddeden bu jenerasyon, her tiirlii fikre acik, saygili ve bir 6nceki Y kusagina kiyasla

¢ok daha yardimsever bireylerden olusmaktadir (Ozkan ve Solmaz, 2015).

Tas, Demirdogmez ve Kiigiikoglu (2017) tarafindan yapilan caligmalarda,
Tiirkiye'deki Z kusag iizerine odaklanilmistir. Bu kusak, 'Kristal Nesil' olarak da
bilinir ve uzmanlar tarafindan 'derin duygusal' olarak nitelendirilir. Hala diinyaya
gelmekte olan bu kusagin heniliz donem araligi tamamlanmadigindan dolayi, niifus

artig oranina bagli olarak birey sayilar1 da degisiklik gostermektedir.
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Ulkemizde Z jenerasyonu kapsayan en giincel istatistiklere baktigimizda ise
TUIK raporlarina gore 2022 yili sonu itibariyle toplam niifus 85.279.533 kisiyken 15-
24 yas grubundaki geng bireylerin 12.949.817 kisiyi olusturdugu goéziikmektedir. Bu
sayr toplam {ilke niifusunun %15,2°lik  dilimini olusturmaktadir. Niifus
projeksiyonlarina gore ise, 2030 yilinda geng niifusun toplam niifus i¢indeki oraninin
%14,0, 2040 yilinda %13,4, 2060 yilinda %11,8 ve 2080 yilinda %11,1'e diisecegi

tahmin edilmektedir.
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Sekil 12.1935-2080 Yillar1 Aras1 Geng Niifusun Toplam Niifus I¢indeki Oran1 (TUIK,
2023).

Yukarida belirtilen bilgiler 1s18inda 6zetlemek gerekirse, Z kusagi birgok
ozelligi ile kendisinden Onceki tiim kusaklardan ayrismayr ve farklilagsmay1
basarmistir. Tiim bunlar1 basarirken bu kusagi digerlerinden ayiran en oncelikli
farklilik ise, degisimin ¢ok hizli ve kirilmalar seklinde yasandig1 bir doneme gozlerini

acmis ve taniklik etmis olmalaridir (Altuntug, 2012, s. 206).

Ayrica Z kusaginin 6zellikleri géz 6niine alindiginda, bu kusagin hem olumlu
hem de olumsuz yonleri bulunmaktadir. Bunlari agagidaki gibi siralayabiliriz.

Tablo 2

Z Kusagimin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Olumlu Yonler Olumsuz Yonler
Daha iyi egitimliler Daha az sadiklar.
Bireysel ve bagimsiz olduklar1 i¢in daha Daha azimli ve hirsh olduklari igin kriz
yaraticilar donemleri olumsuz etkilenebilir.
Dogruyu ¢ekinmeden ifade edebilirler, Hep ylikselme hirsinda olmalart siddetli
motive ediciler. rekabet ortamlarini arttirabilir.
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Tablo 2 (devam)

Zaman igerisinde olusacak nesiller arasi Cabuk vazgegebilirler.
farklar1 daha az.
Sosyal ve iletisime agiklar. Standart isleri yaptirmak zordur.
Dijitallesme ile cografi sinirlar Zaman ve emek gerektiren meslek dallart
kaldirmalar1 giivenlerini de arttirmakta. deger kaybeder.
Kompleksleri yok, kendilerini daha rahat Her seyi bireysellestirmek istemeleri,
ifade edebiliyorlar. zengin-fakir ugurumu yaratacak.

Kaynak: Savas ve Karatas, 2019. Z Kusag1 Ogrencisini Tanimak.

4.2.3 Z kusag ve tiiketim aliskanhklari.. Z kusagi, dijital ¢agin ¢ocuklari
olarak, tikketim ve pazarlama diinyasinda yeni bir dénemin kapilarimi aralarken,
markalar ve firmalar i¢in de yeni firsatlar ve zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.
Dogduklar1 donem itibariyle teknolojiye dogustan yatkin olan ve sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan Z kusag1, giiniimiiz tiikketim aligkanliklarin1 ve pazar dinamiklerini de
belirgin bir sekilde etkilemektedir. Teknolojinin hizla gelismesi ve yayilmasi, bilgiye
hizl1 ve kolay erigim saglama gibi unsurlar bu jenerasyonun dijital platformlar: tercih
etme egilimini de beraberinde getirmistir. Bu durum, markalarin online varliginin,

satin alma kararlar1 tizerinde belirleyici bir rol oynamasina yol agmaktadir.

Z kusagi, benzersiz 6zellikleri ve aligkanliklariyla 6n plana ¢ikan, bireysel
hareket etmeyi seven ve aninda uyum saglayabilme yetenegi bulunan bir kusaktir.
Ozellikle teknolojinin etkisiyle hizla gelisen yetenekleri, bu kusagin marka ve firmalar
icin kritik bir potansiyele sahip olmasini saglamaktadir (Tas vd., 2017, s. 1034). Bu
durum, markalarin pazarlama stratejilerinin ve {irlin gelistirme siire¢lerinin bu kusagin

ozelliklerine gore sekillendirilmesini gerektirir.

Ayn1 zamanda aile i¢indeki tiiketim kararlarinda da etkili olan bu bireyler,
markalar ve pazarlama uzmanlar1 i¢in de 6nemli bir hedef kitle olusturmaktadir. Bu
nedenle, bu kusagin beklenti ve ihtiyaglarini anlamak, isletmeler i¢in hayati 6nem tasir.
Tiiketim aligkanliklarini kisisellestirme egiliminde olan Z kusagi, adeta piir tiiketici
olarak nitelendirilebilecek bir profil ortaya koymaktadir. Bu kusak, istedikleri {iriinleri
hizla elde etmeyi, hizli tiiketimi ve ardindan yeni satin alma deneyimlerine yonelmeyi
tercih etmektedir (Altuntug, 2012, s. 209). Bu, onlarin tiikketim aliskanliklarinin

dinamik ve siirekli degisen bir dogas1 oldugunu gosterir.
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Ayrica; Z kusaginin satin alma kararlarinda kalite, kisisel deneyim ve fiyat
faktorlerinin belirleyici oldugu ifade edilmektedir (Hidvegi & Kelemen-Erdds, 2016,
s. 179).

Genel baglamda inceledigimizde ise fiyat odaklilik, gorsel duyarlilik, hikaye
ve deneyim odaklilik ve dikkat siiresi gibi unsurlarin Z jenerasyonunun satin alma

davraniglarini etkiledigini sdyleyebiliriz (Direktor Dijital, t.y.)

4.2.4 Z kusag icin siirdiiriilebilirlik. Z Kusagi’nin tiiketim tercihleri ve dijital
caga dogustan yatkin olmalari, siirdiiriilebilirlik konusunda yeni bir perspektif
sunmaktadir. Dijital teknolojiye dogustan yatkin olan ve sosyal medyayi aktif olarak
kullanan Z kusagi, siirdiiriilebilirlik konusunda yeni bir paradigmaya Onciiliik
etmektedir. Bu kusagin bilingli tiiketim kararlari, siirdiiriilebilirlik anlayisini ve
uygulamalarm da sekillendirecek 6nemli bir faktdrdiir. iklim degisikliginin tiim
diinyada onemli unsur oldugu bir donemde dogan ve biiyiiyen bu nesil ¢evresel
konulara da biiyiik bir endise ile yaklasmaktadir. Iklim degisikligi, ¢evre kirliligi ve
plastik atiklarin oldugu bir diinyada bu nesil, insanlarin diinya tizerindeki olumsuz
etkilerinin de farkinda olarak gelistigi goriilmektedir. IBM (International Business
Machines)’in raporuna gore, Z kusaginin %56's1, isletmelerin ¢evresel konularda
sorumluluk tasimas1 gerektigini diisiinlirken, %72'si1 ise sirketlerin ¢evresel etkileri i¢in
sorumlu olmasi gerektigine inanmaktadir. Bu, Z kusaginin siirdiiriilebilirlik kavrami
ve ¢evresel konulara karst duyarli oldugunu ve isletmelerden bu konuda daha fazla

sorumluluk almasini bekledigini gostermektedir (Kadence, 2023).

First Insight ise 2020 yilinda siirdiiriilebilir uygulamalarin aligveris
aligkanliklar1 ve satin alma kararini nasil etkiledigi konusunda ABD’deki tiiketiciler
izerinden bir anket gergeklestirmistir. Bu anket iizerinden yayinlanan rapora gore, Z
kusagy siirdiiriilebilirlik uygulamalarini diger kusaklara kiyasla daha fazla 6nemsedigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu yeni nesil, aligveris yaparken ¢evreye zarar vermeyen ve
bu durumu agikga ifade eden iirtinleri tercih etmekte ve markalarin siirdiiriilebilirlik
konusundaki taahhiitlerini duymak istemektedir. Yine ayni rapora gore Z kusagi

tilketicilerinin %62'si siirdiiriilebilir markalar tercih etmektedir. (Sekil 4.8)
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Sekil 13. Siirdiiriilebilir Marka Tercihi (Firstinsight, 2020).

Yine Z kusagmin %73'i ise siirdiiriilebilir iiriinler i¢in daha fazla 6deme
yapmay1 kabul etmektedir. Ayrica, Y ve Z kusagi tiiketicilerin satin alma kararlarini
belirlerken kisisel, sosyal ve g¢evresel degerleri en ¢ok g6z Oniinde bulunduran

gruplardan olduklarinin da alt1 ¢izilmistir (Firstinsight, 2020).
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mHayir mEvet

Sekil 14. Siirdiiriilebilir Uriinlere Daha Fazla Para Odemeyi Kabul Ediyor musunuz?
(Firstinsight, 2020).

Aligveris baglaminda bu durumu g6z 6niinde bulundurdugumuzda Z kusagi
bireylerin daha siirdiiriilebilir iiriinlere yoneldigi sonucuna varilarak fast fashion (hizl
moda) gibi kavramlarin giderek onemsizlestigi gozlemlenmektedir. Birlesik Krallik
genelinde yapilan ve 2.094 yetiskinin katilimiyla diizenlenen YouGov anketi, Z
kusaginin tiikketim aligkanliklar1 hakkinda 6nemli bir bulgu sunmaktadir. Ankete
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katilan Z kusag1 bireylerin %581, gelecekteki aligverislerini daha siirdiiriilebilir bir
sekilde yapmay1 hedeflemektedir. Bu, Z kusaginin siirdiiriilebilir tiikketim egilimlerine

yonelik bilincinin arttigini gostermektedir (BiSektor, 2020).

Bolim 5

Tiirkiye’deki Siirdiiriilebilir Moda Kampanyalari: Mavi, DeFacto, Koton

Ornekleri

Tiirk tekstil sanayisi, 2017 yili itibariyle diinyanin 7. biiyiik tekstil ve hazir
giyim ihracatcisi, 4. biliylik mekan tekstili ihracatcisi, 3. biiylik denim kumas
ithracatgisi, Avrupa’nin ise 3. bliylik hazir giyim tedarikgisi olarak diinya tekstilinde
oncli ve rekabetci iilkelerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erdem ve Dogan,
2020). Bu baglamda diinya kaynaklarinin giderek azalmasiyla birlikte her gecen giin
daha da deger kazanan siirdiiriilebilir moda kavrami, Tiirk tekstilinde de etkisini
gdstermeye ve 6nemli adimlar atilmaya baslanmistir. Uretim siireclerini ve iiriinlerini
daha siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in cesitli stratejiler gelistiren Tiirk markalarinin
geri dOniisiim, enerji ve su tasarrufu, atik azaltma, siirdiirtilebilir hammadde kullanimi
ve adil ticaret uygulamalar1 gibi ¢esitli unsurlarimi igeren ¢abalar1 6n plana
cikmaktadir. Bu ¢abalar, diinya genelinde ¢evreye en ¢ok zarar veren ikinci sektor olan
tekstil sektoriiniin, ¢cevresel ayak izini azaltmay1 ve ayni zamanda tiiketicilere yiiksek
kaliteli, siirdiiriilebilir iirinler sunmay1 amaglarken hem yerel hem de global diizeyde
onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu boliimde, Tiirkiye’nin 6nde gelen tekstil
markalarindan DeFacto, Koton ve Mavi’nin siirdiiriilebilirlikle ilgili yiiriittigi
caligmalar1 ve reklam kampanyalarini detayl bir sekilde inceleyecegiz. Bu markalarin
stirdiiriilebilir moda anlayisini nasil benimsedikleri ve hangi stratejileri uyguladiklar

izerinde duracagiz.

5.1 Mavi ve Siirdiiriilebilirlik Cabalar1

1991 yilinda istanbul'da kurulan Mavi hem yerel hem de uluslararas1 moda
diinyasinda denim iiriinleriyle taninmis bir marka olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Miisterilerine perakende, toptan ve online kanallar araciliiyla 4.500'den fazla noktada
hizmet sunan marka, Tiirkiye'deki moda sektoriinde kendi segmentinde lider olarak
kabul edilmektedir. Ozellikle moday: yakindan izleyen geng Y ve Z kusag: bireyler

tarafindan giiclii bir marka imajina sahip olup, tercih edilen bir marka olarak
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goriilmektedir (https://www.mavicompany.com/tr/mavi/hakkimizda). Mavi'nin bu

basarisi, markanin kaliteli iiriinleri, genis dagitim ag1 ve geng nesillerle kurdugu giiclii
baga dayanmaktadir. Yillar i¢in olusan giivenilir marka algisiyla birlikte 2019 yilinda
stirdiiriilebilir gelisme ve biiyiime {izerine olusturulan Global All Blue stratejilerini
hayata gecirmislerdir. "Daha Mavi. Daha iyi. Hepimizin Mavi'si." sOylemiyle ortaya
cikan bu strateji ile daha yasanir ve slirdiiriilebilir bir diinyay1 desteklemeyi

amaglamaktadir.

Marka, All Blue stratejisi paralelinde stirdiiriilebilirlik kavramini sirket
kiiltiirlerine ve vizyonlarina da tamamiyla entegre etmeyi hedeflediklerini

belirtmislerdir (https://www.mavicompany.com/tr/mavi/hakkimizda).

Mavi CEO’su Ciineyt Yavuz, bu konuyla ilgili Mavi'nin siirdiiriilebilir
biliylimesinin ardindaki en temel deger olan kalite odakliligin sadece {iriinle sinirh

olmadigini belirtmektedir (MediaCat, 2019).

Bozulan ekosistemi, dogada giderek artan baskiyr ve karbon ayak izini
azaltmay1 oncelik haline getirdigini belirten marka, bu dogrultuda, kontrollii kimyasal
kullanimi, atik ve ambalaj yonetimi, tedarik zinciri boyunca su kaynaklarmin etkin
kullanilmast ve biyocesitlilik konularia odaklanmistir

(https://www.mavi.com/sustainability/protect.html). Perfect Fit anlayisi ile hedef

kitlesi i¢in fiyat-kalite dengesini karsilarlarken, bu unsurlar siirdiiriilebilir iiriinlerle
de birlestirerek tiiketicilerin daha iyi tercihler yapmalarina olanak saglamaktadirlar

(https://www.mavi.com/sustainability/transform.html). Bu  baglamda irtin

iceriklerinde; Better Cotton lisansina sahip pamuk, geri doniistiiriilmiis polyester,
TENCEL™ modal, liyosel, pamuklastirilmig kenevir ve ileri doniistlirilmis
siirdiiriilebilir malzemeler gibi siirdiiriilebilir materyalleri tercih etmislerdir

(https://www.mavi.com/allblue).

35


https://www.mavicompany.com/tr/mavi/hakkimizda
https://www.mavicompany.com/tr/mavi/hakkimizda
https://www.mavi.com/sustainability/protect.html
https://www.mavi.com/sustainability/transform.html
https://www.mavi.com/allblue

mavi

all blue

AL

e

Sekil 15. Mavi All Blue Uriin Fotograf Cekimi (Mavi Forum Camlik Magaza, 2023).

Ayrica, siirdiiriilebilirlik performansini seffaf bir sekilde paylasmayr amag
edinerek diizenli araliklarla gevresel, sosyal ve yonetim alanindaki sonuglarini igeren
stirdiiriilebilirlik raporlarini yayinlamaktadir. Markanin web sitesinde paylastigi 2022
Faaliyet ve Siirdiiriilebilirlik Raporunda, marka odakli ve insana deger katan
stirdiiriilebilir biiyiime stratejilerini 10 maddede agiklamistir. Bu maddeler asagidaki

gibidir:

1) Mavi, denim merkezli bir yagam tarzi markasi olarak kendini konumlandirir ve
miisterilerine, ¢calisanlarina ve is ortaklarina ilham verme misyonunu benimser.

2) Mavi, miisteri giivenini her zaman 6n planda tutar ve her alanda iistiin kaliteye,
miisteri memnuniyetine ve siirdiiriilebilirlige odaklanir.

3) Mavi’nin Global Perfect Fit stratejisi, dogru fit, dogru {iriin ve dogru fiyat
yonetimiyle farkli miisteri gruplarini kapsar ve biiytimeyi siirdiiriir.

4) Mavi, tiiketici i¢cgoriisiinli ve pazar bilgisini dijital verilerle destekler. Bu,
inovasyon ve karliligin yonetiminde 6nemli bir rol oynar.

5) Mavi, kalite odakli ve etkin bir {irlin planlama ve satin alma yonetimi uygular.
Yerel tireticiye yakin olma avantajiyla pazara yakin esnek iiriin planlamasi
sayesinde satig ve stok yonetimini her donemde iyilestirir.

6) Mavi, inovatif ve yaratict is birlikleri, siirdiiriilebilir {iriin ve projelerle
giiclenen marka iletisimi ve bilyliyen pazar pay1 ile markay1 farklilagtirir.

7) Mavi, Tiirkiye’de giiglii perakendecilik, uluslararasi pazarlarda yayginlik,
global e-ticaret ve ¢ok kanalli satig organizasyonuyla karli biiyiimeye devam

eder.
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8) Mavi, saglam temelli ve siirdiiriilebilir bir finansal performans sergiler.

9) Mavi, "Kaliteyle siirdiiriilebilir bliylime"yi global marka kiiltiirii, iirlin yapist
ve sirket hedeflerine entegre eder.

10) Mavi, yetkin bir yonetim ekibi ve esnek, sonu¢ odakli bir organizasyon

yapisina sahiptir (Mavi Faaliyet Raporu, 2022).
5.1.1 Kampanyalar ve projeler.

5.1.1.1 Mavi all blue kampanyasi. Marka siirdiiriilebilirlik ve kalite anlayistyla
olusturduklar1 All Blue stratejisiyle birlikte es zamanli olarak All Blue koleksiyonunun
(2019) lansmanini yaptir. Bu koleksiyon siirdiiriilebilir ve doga dostu iirlinlerin

hepsini tek bir cati altinda toplanmistir

(https://www.mavi.com/sustainability/index.html). Markanin bu zamana kadar ki en
stirdiiriilebilir koleksiyonu 6zelligini tagiyan All Blue, daha az enerji ve daha az su
kullanilarak yenilik¢i tiretim yontemleriyle olusturulurken, ayn1 zamanda da hayvansal
malzeme kullanilmadan %100 vegan denim iiretimlerini de bu koleksiyon igerisinde

gergeklestirmistir.

Sekil 16. Mavi All Blue Kampanyas1 Lansman Filmi (Mavi, 2019)

Lansman filminde markanin reklam yiizii olan oyuncu Serenay Sarikaya yer
almigtir. Serenay Sarikaya’nin basrolde yer almasi ile marka, hedef kitlesi olan geng

ve moday1 takip eden bireylerle giiclii bir bag kurmasi1 hedeflenmektedir.

Sekil 5.2°de goziikmekte olan reklam kampanyasi bir dakika uzunlugundadir.
Reklam filmini inceledigimizde; film bir ormanda baglar. Ardindan fonda tekrar orman

gordiiglimiiz bir karede Mavi denim pantolon gdziikiir. Goriintii netligini yitirerek bir
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sonraki kareye gegilir ve Serenay Sarikaya’y1 gormeye baglariz. Serenay Sarikaya’nin
sesiyle eslik ettigi dis ses metninde gercek, nefes, ask, su gibi kavramlar MAVI ile
0zdeslestirilmis ve siralanmistir. Akabinde orman gordiigiimiiz ortamdan birden sehre
donen kamera kadrajlar1 “Farklilik yok™ ve “Mutlu bir geri doniisiim hikayesi” gibi
ifadelerle desteklenir. Son olarak kast1 yagmur sesi esliginde 1slanirken gordiigiimiiz
kare gelir ve dis seste “su, tek bir damlasina bile saygili” duyulur. Sonraki karelerde
Serenay Sarikaya’nin dans figiirlerinin eslik ettigi filmde tekrar dis ses devreye girer
ve ‘Denim bizimle yasar, bizimle nefes alir, pargamiz olur.” diyerek ilk sahnede
gordiigiimiiz orman gériiniimii ve 6nde havada asili MAVI denim pantolon ekrana
gelir. Son olarak yine orman gordiigiimiiz arka planda MAVI logosunun oldugu

packshot karesini goriiriiz ve film burada biter.

Ozetle All Blue kampanyasma ait bu reklam filmini yorumladigimizda,
gosterilen mekanlar, marka ve doga ile 6zdeslestirilmis miizik, ses ve sembollerle
markanin siirdiiriilebilirlik vizyonunu ve bu alandaki taahhiitlerini etkili bir sekilde
yansittig1 goziikmektedir. ATL ve dijital kanallarda yayinlanan lansman filmine ek

olarak kampanya sosyal medya iletisimleriyle de desteklenmistir.

@ mavi @ Takip Et e+ @ mavi © TakipEt e

Color of
the Year
2020

PANTONE®

Classic Blue
19-4052

Qv N
Qv [N 1.235 begenme

. mavi Pantone 2020 yilinin rengi: Klasik Mavi...
5.267 begenme Giivenilirlik, sakinlik, derinlik ve doganin rengi...
mavi All Blue: Mavi'nin en siirdiriilebilir koleksiyonu () «& Mavi'nin 28 yillik hikayesinin rengi.
#MaviALLBIlue #Nofilter #Allvegan #Lesswater #Muchlove #MaviALLBlue

S@kll 17. Mavi All Blue Kampanya51 Sosyal Medya Hetlslml (Kaynak: www.instagram.com/mavi)

5.1.1.2 #Mavidoniisiim basladi! kampanyasi. Mavi’nin siirdiiriilebilirlik
stratejisi All Blue’nun bir pargasi olan ve 2021 yilinda hayata gecen kampanyada geri
doniistliriilmiis plastik malzemelerin Mavi deneyimi ve kalitesiyle bir araya getirilerek

jean Tretildiginin ve bu friinlerin Mavi Pro Sport Repreve koleksiyonunu
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olusturdugunun alt1 ¢izilmistir (Marketing Tirkiye, 2021). Yeni teknolojiler
kullanilarak plastikten geri doniistiiriilmiis diinyanin en iyi iplikleriyle gelistirilen
koleksiyon Kampanya yiizii Kivang Tatlitug esliginde tiiketiciye sunulmustur. Mavi
Sport Repreve ile toplamda 593.750 pet sise jean’e doniistiiriilmiis, her jean i¢in ise

ortalama 8 adet pet sise kullanilmistir.

#MaviDonlisiim

Sekil 18. #MaviDonlisiim Basladi! Kampanyas1 Lansman Filmi (Mavi, 2021)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xmx_Nkscsig

Kivang Tathitug esliginde c¢ekilen lansman filminde kolektif hareketle
stirdiiriilebilir degisim ve doniisiimiin pargasi olabilecegimiz 6n plana ¢ikartilmistir.
Ayrica All Blue kampanyasinda oldugu gibi bu kampanya da ATL ve dijital kanallarda

yayinlanan lansman filmine ek olarak sosyal medya iletisimleriyle de desteklenmistir.

@ mavi ® Takip Et  ++ @ mavi ©

Jean’in hikayesi yeniden yazildi

993,750

pet sise jean’e donusti.

Qv . A
2.066 begenme
mavi Sirdirilebilir bir gelecek igin *#MaviDonlgim”

O O V N bagladi. Detaylar(J

iki yil énce hayata gegirdigimiz All Blue sirdiriilebilirlik
8.743 begenme str;leumm “Mavi g:r?usu?n Baglad® sdylemiyle ileriye
mavi Geri donistirilmis plastik gigeler Mavi'nin 30 yillik tagiyoruz. Sirdirilebilir bir gelecek igin dogaya saygil
uzmanhgiyla jean oldu, Kivang'a ok yakist! ¢ @ arinler gelistirmeye devam ederken, 593.750 plastik
@kivanctatlitug #MaviDoniisiim #MaviALLBlue #repreve sisenin geri doniistiriimesiyle elde edilen Repreve
wonifl kangimli kumaglarla Mavi Pro Sport koleksiyonunu

tasarladik. #MaviALLBlue #repreve #unifi

Sekil 19. #MaviDéniisiim Basladi1! Kampanya Sosyal Medya Iletisimi (Mavi, 2021)
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5.1.1.3 Indigo turtles projesi. Giicli marka imajiyla destekledikleri
stirdiiriilebilirlikle ilgili ¢aligmalarini gerek tiiketicisini gerekse paydaglarini harekete
gecirmeyi amagladiklarini belirtmislerdir. Bu baglamda 2014 yilindan beri aktif olarak
devam eden sosyal sorumluluk projeleri “Indigo Turtles” ile Ekolojik arastirma
Dernegi’nin (EKAD) calismalarina destek vererek hem nesli tiikkenmekte olan deniz
kaplumbagalarii  korumay:r amaglamis hem de toplumsal fayda yaratmayi
hedeflemislerdir. Tiirkiye’den ve diinyadan {iniversite 6grencileri, mavi ¢aliganlari ve
mavi miisterilerinden olusan goniilliilerin bir araya geldigi projede, ergin disi deniz
kaplumbagalarinin yumurtalarint dis faktérlerden korumak ve yumurtadan ¢ikan

yavrularin denize ulagmasini saglamak i¢in ¢alisilmaktadir.

Sekil 20. Indigo Turtles Goniillii Kampi (Kaynak: https://www.mavi.com/indigo-turtles )

Ayrica, Mavi'nin %100 organik pamuk kullanarak iirettigi “Indigo Turtles”
koleksiyonu iirtinlerinden alan her bir kisi i¢in 5 yavru deniz kaplumbagasinin
yasamini  slirdiirmesini  saglayarak ~ Akdeniz’in  canliligmin  desteklenmesi

hedeflenmektedir (Mavi, 2015).
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Sekil 21. Indigo Turtles Tisort ve Etiket Tasarimi (Kaynak: https://www.mavi.com/ )

Bu proje miisteriler, calisanlar, STKlar, tedarikgiler ve tiniversiteler gibi farkl
gruplart bir araya getirerek biyocesitlilik ve goniillii hizmetler konusunda etki odakli

onemli bir bilinglendirme olusturmustur.

5.1.1.4 Mavi siirdiiriilebilir magaza konsepti: eco magaza projesi.
Siirdiirtilebilir magaza konseptiyle ortaya ¢ikan proje ile Mavi’nin ilk eko magazasi
2020 yilinda Zorlu AVM’de acilmistir. “Daha az enerji ve malzeme” bilinciyle
stirdiiriilebilir ve emisyon sertifikali malzemeler kullanilarak tasarlanan bu magaza

Mavi’nin siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida bulunan bir proje olmustur.

Sekil 22. Eco Magaza Projesi Zorlu AVM, Mavi Magaza (Mavi, 2021)

Kaynak: https://twitter.com/mavi/status/1354028989497683969
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5.2 Koton ve Siirdiiriilebilirlik Cabalar

Koton, 1988 yilinda Istanbul’da kurulan ve bugiin uluslararasi bir moda
perakende markasi olarak faaliyetlerine devam eden Tiirkiye merkezli bir giyim

markasidir (https://www.koton.com/hakkimizda). Uriin ¢esitliligi olarak her yasa ve

tarza uyum saglayabilecek cesitlilikte koleksiyonlar olustururken, ayni zamanda
sirdiiriilebilirlik  anlayisimi da i3 modelinin  merkezine  koymaktadir

(https://www.koton.com/yasama-saygi-manifestosu). Koton’un siirdiiriilebilirlik

anlayisi, 2020 yilinda lansmanint yaptigi “Yagsama Saygi” manifestosu ile
somutlagmistir (https://www.koton.com/yasama-saygi-manifestosu). Bu manifestoda,
Koton siirdiiriilebilirlik calismalarini ‘Diinyanmiza Sayg1’, ‘Insana Saygr’, ‘Topluma
Saygr’ ve ‘Isimize Saygr’ basliklar1 altinda ele almaktadir

(https://www.koton.com/yasama-saygi-manifestosu). =~ Bu  bagliklar, Koton’un

stirdiiriilebilirlik anlayisinin 6ziinii olustururken, ayn1 zamanda markanin kisa, orta ve

uzun vadeli hedeflerini de belirlemektedir. (https://www.girisimhaberleri.com/koton-

surdurulebilirlik-raporu-yayinladi/).

Marka, 'Yagama Saygi' adli siirdiiriilebilirlik stratejisi ile su kaynaklarinin
korunmas: ve iiretim siireglerinde adil ve dengeli bir dongiiniin olusturulmas: gibi
konulara oncelik vermekte ve dogal kaynaklarin stirdiiriilebilir kullanimina katki

saglama hedefini tagimaktadir. (Koton 2022 Siirdiiriilebilirlik Raporu)

Bu baglamda en son yayinlamis olduklar1 2022 Siirdiiriilebilirlik Raporunda,
stirdiiriilebilirlik hedefleri asagidaki gibidir.

1) 2040 yilinda karbon nétr olmak.

2) 2030 yilma kadar kendi operasyonlarinda %100 yenilenebilir enerji
kaynaklarindan iiretilmis enerji kullanimu.

3) 2024 yilina kadar siirdiiriilebilir {riinler {izerine calisacak olan Ar-Ge
departmani kurmak.

4) 2030 yilina kadar tiim tedarik zinciri sistemlerini %100 izlenebilir kilmak.

5) 2026 yilina kadar tirtinlerdeki viskon ve liyosel kullaniminin %50’sini sorumlu

kaynaklardan gerceklestirmek.
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6) 2024 yilina kadar %15, 2026 yilina kadar ise %50 olacak sekilde geri

doniistiiriilmiis ambalaj kullanimint arttirmak. (Koton 2022 Siirdiiriilebilirlik

Raporu)
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Sekil 23. Koton Yagama Saygi Etiket ve Magaza Giydirme Fotograf Cekimi
(Koton Forum Camlik Magaza, 2023)

Koton, Better Cotton Initiative (BCI) tarafindan verilen “Better Cotton” lisans1

sahibi ilk Tiirk markasi olarak karsimiza cikmaktadir

(https://www.koton.com/yasama-saygi-manifestosu).  Siirdiriilebilirlik  anlayist
dogrultusunda tiriinlerinde ¢esitli siirdiiriilebilir materyaller kullanarak tekstil tiretimin
cevreye olan zararli etkilerini azaltmayi hedeflemektedir. Bunlardan bazilari; geri
doniistiiriilmiis polyester, akrilik, elma kabugundan deri ve Lenzing Ecovero Viscose

kumaglardir. (https://www.koton.com/projelerimiz) Bu materyallerle elde edilmek

istenen faydalar ise agsagidaki gibidir:

1) Geri doniistiiriilmiis polyester ile ¢cevreye zarar veren atiklarin azaltilmasina
yardimci olunur.

2) Akrilik gibi sentetik liflerle tirlinlerin dayaniklilig1 ve esnekligi arttirlir.

3) Elma kabugun ile geleneksel deri iiretimine daha siirdiiriilebilir bir alternatif
sunar. Bu sayede vegan iiretime destek saglanir.

4) %50 su tiikketimiyle sertifikali Lenzing Ecovero Viscose kumas kullanimi ile

daha az su tiiketerek su kaynaklarinin korunmasina katkida bulunulur.
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Uretimde kullanmis olduklar1 hammadde ve teknolojilerin yani sira proje ve
kampanyalarla desteklenen siirdiiriilebilirlik cabalari, Koton’un siirdiiriilebilirlik

yolculugunda attig1 6nemli adimlar temsil etmektedir.

5.2.1 Kampanyalar ve projeler.

5.2.1.1 Sahika Erciimen x koton suya saygi. “Sahika Erciimen x Koton Suya
Sayg1” is birligi i¢in 2021°de Suya Saygi koleksiyonu hayata gegirilmistir. 2023
yazinda ayrica yeni koleksiyon parcalarinin yer aldigt reklam filmi ile de markanin
stirdiiriilebilirlik anlayisini ve bu konudaki taahhiitlerini destekleyen bir ¢alisma ortaya
cikmistir. Koton’un siirdiiriilebilir hammadde ve tekniklerle olusturdugu Suya Saygi
koleksiyonunu yine is birliginin yiizli olan Diinya Serbest Dalis Rekortmeni Sahika

Erciimen tanitmistir.

SAHIKA o
ERCUMEN.
’Jaér'z: B = =

Sekil 24. Sahika Erctimen x Koton Suya Saygi Koleksiyonu Reklam Filmi (2023)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0Q_con4ol01c

Hem koleksiyon parcalarmin dogayr ¢agristiran renklerden olusmasi, hem
reklamda deniz, kum, kayalik ve benzeri dogaya ait unsurlarin farkli agilarda ve
karelerde verilmesi hem de boyle bir is birliginin Sahika Erciimen’nin katilimiyla

gerceklesmesi kampanyanin amacini destekler niteliktedir.

Koton’un bu koleksiyonun yapim agamalarinda tam 10.530.000 litre su tasarruf
edilmis, 468.000 kg daha az karbon emisyonu saglanmis ve 721.430 adet pet sise geri
doniistlirtilmiistiir. Bu bilgilerin ve tim kampanyanin siirecinin anlatildig1 bir belgesel
olusturulmus, hazirlanan bu belgesel Koton ve Sahika Erciimen’in sosyal medya

hesaplarinda paylasilmistir. Bu sayede markanin siirdiiriilebilirlik ¢abalar1 ve bu
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cabalar dogrultusunda elde edilen c¢evresel fayda, tiiketiciyi bilgilendirmek

amaglanmistir. (https://www.youtube.com/watch?v=THHru0__ xVo)

__‘ koton ve sahikaercumen

8 koton ve sahikaercumen

Qv W

6.386 begenme
oQv I koton $ahika Erclimen x Koton Suya Sayg! koleksiyonu,
surdurdlebilir moda anlayisi ile Uretmeye devam ediyor. ()
@ sevim.bozdag92 ve 10.021 diger kisi begendi . #$ahikaErclimenxKoton #IgBirligi

koton Koton Suya Sayg koleksiyonunun ilham kaynag, Milli
Sporcumuz Serbest Dalig Diinya Rekortmeni

ile birlikte diyoruz! § @sahikaercumen

Sekil 25. Sahika Erciimen x Koton Suya Saygi Kampanyasi Sosyal Medya lletisimi

Kaynak: https://www.instagram.com/koton/

Ayrica, Suya Saygi anlayist ¢ercevesinde desteklenen proje ve etkinlikler de
diizenlenmistir. Diinya Okyanus Giinlii'ne 6zel olarak Gocek’te dalis etkinligi,
“Marmara Denizi’ni Yasatalim” projesi ¢er¢evesinde Kinali Ada’da bir kiy1 temizligi
etkinligi ve plastik kullaniminin azaltilmasi ve bu konuda farkindalik olusturmasi

hedefiyle de “Plastiksiz Kas” etkinligi yapilmistir.

5.2.1.2 Plastiksiz kas projesi. Koton, Etki Cemberleri Vakfi ile birlikte UNDP
Kiiresel Cevre Fonu ve Raw Vakfi’nin yerel mentorlugunda ‘Plastiksiz Kas’ projesini

gelistirmistir  (https://www.koton.com/projelerimiz) Bu proje ile Kas'ta plastik

kullaniminin dl¢iimlenebilir sekilde azaltilmasi, isletmelerin en az %50'sinin degisime
ortak olmast ve bu konuda 36 isletmenin plastiksizlesme hedeflerine ulagmasi

amaglamaktadir. (Karahasan, 2013).

8 Haziran Diinya Okyanus Giinii'nde Kas'ta diizenlenen bir etkinlikle tanitilan
proje ile daha yasanabilir bir diinya i¢in “plastik kirliligine son ver!” ¢cagrisi yapilarak

plastiksizlesmenin 6nemi vurgulanmistir (Vogue Tiirkiye, 2023).
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Sekil 26. Sahika Erciimen, Plastiksiz Kas Projesi Su Alti Cekimi (Vogue Tiirkiye,
2023).

Ayrica, etkinlik kapsaminda milli sporcu ve diinya dalig rekortmeni Sahika

Erciimen bir dalis gerceklestirmistir (Karahasan, 2013).

5.3 DeFacto ve Siirdiiriilebilirlik Cabalar

DeFacto, 2005 yilinda Global Tiirk tekstil markasi olmak amaciyla kurulmus,
bu ama¢ dogrultusunda da bugiin 100 iilkede faaliyet gdsteren perakende tekstil
markast olarak karsimiza cikmaktadir

(https://kurumsal.defacto.com.tr/hakkimizda.html).

Gerek yurti¢i gerekse yurtdiginda faaliyet gosteren ve global marka olma
vizyonuyla hareket eden marka, bu baglamda iyi ve sorumlu bir marka olma yoluyla
stirdiiriilebilir iiretimi desteklemeye baslamistir. Bu baglamda 2014 yilinda Birlesmis
Milletler'in Kiiresel Ilkeler Sézlesmesini (Global Compact) imzalayan ilk iki Tiirk
moda ve hazir giyim firmasindan biri olmustur. 2014 yilindan bu yana diizenli
araliklarla siirdiiriilebilirlik raporlarin1 yayinlayan marka en son yaymlamis oldugu
2022 siirdiiriilebilirlik raporunda da bu konudaki yeni kazanimlarimi ve gelecek
hedeflerini de paylagsmaktadir. 2022 yilinda, Pamuk {iretiminde siirdiiriilebilirlik
konusunda lider olan Better Cotton Initiative (BCI) iiyesi markalar arasima giren
marka, ayn1 zamanda elma deri vegan aksesuar ve ayakkabi koleksiyonunu satisa
cikarmig ve Yassioren e-ticaret deposunu agarak da karbon salinimlarim

azaltmiglardir. (DeFacto Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2022) DeFacto’nun 2022

46


https://kurumsal.defacto.com.tr/hakkimizda.html

Stirdiirtilebilirlik Raporunda belirttigi belli basli hedef ve taahhiitler ise asagidaki
gibidir; (DeFacto Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2022)

e 2030 wyili itibariyle, koleksiyonlarin %901 siirdiiriilebilir materyallerden
olusturulacak ve karbon ayak izi %55 oraninda azaltilacak sekilde
diizenlemeler yapilmas1 hedeflenmektedir.

e 2023 yilina gelindiginde, kullanilan hammadde miktarinin %20'si pamuk ve
geri  doniistiiriilmiis polyesterden elde edilecek sekilde planlamalar
yapilmaktadir.

e 2023 yilinda, aligveris cantalari, kartonlar, kagitlar ve diger ambalaj
malzemelerinin tamami geri doniistiiriilebilir ve siirdiiriilebilir, FSC sertifikali
olacak sekilde diizenlemeler yapilmas1 amaglanmaktadir.

e 2050 yilinda, markanmn 'Iklim Pozitif' bir marka olmasi, yani higbir karbon

emisyonu liretmemesi hedeflenmektedir.

Bu hedefler dogrultusunda, marka enerji ve su tasarrufu konusunda da dikkatli
politikalar izlemekte ve yeni teknoloji yikama yoOntemleri sayesinde su tasarrufu
saglamaktadir. Iklim {izerindeki olumsuz etkileri azaltmay1 hedefleyen bu ¢abalarla,
marka 2023 yilina kadar operasyonlarini %100 sifir atik prensibiyle, 2030 yilina kadar
ise %100 yenilenebilir enerji tiiketimi prensibiyle yonetmeyi hedeflemektedir. (Analiz
Gazetesi, 2022). Bu hedefler, markanin siirdiiriilebilirlik konusundaki kararliligini ve
bu alandaki c¢abalarin1 gdstermektedir. Bu cabalarla hem cevresel siirdiirtilebilirligi

hem de is siire¢lerinin verimliliginin de artirmasi amaglanmaktadir.

Sekil 27. DeFacto FSC Sertifikali Eco-Etiket (DeFacto Forum Camlik Magaza, 2023)
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Gorsel 5.13’te de goziktiigii lizere fiyat etiketlerinin tamami FSC (Forest
Stewardship Council) sertifikali ve siirdiiriilebilir olarak {ireten marka, 2023 senesi
icerisinde tiim iiriin etiketlerinin FSC sertifikali olmasin1 hedeflemektedir (DeFacto
Stirdiirtilebilirlik Raporu, 2022). FSC Sertifikasi, aga¢ ve orman iiriinlerini isleyen
sirketlerin ~ siirdiiriilebilir  kaynaklardan tiiretildigini  belgelemekte, iirlinlerin
izlenebilirligi i¢in bir ¢cer¢eve sunmaktadir. Belge, orman yonetimi ve yerel topluluk
haklar1 konusunda yiiksek standartlara uyan sirketlere verilir. FSC logosu tasiyan
riinler, tiiketicilere siirdiiriilebilir kaynaklardan geldigini teyit etmektedir (Forest

Stewardship Council, 2021).

5.3.1 Kampanyalar ve projeler.

5.3.1.1 Hayat giizeldir (life is beautiful). 2019'da markanin siirdiirtilebilirlik
hedeflerini 6ne c¢ikaran "Hayat Giizeldir" (Life is Beautiful) adli kampanyasi
yayinlanmigtir. Bu projede, markanin o zamanki yiizii Asli Enver, kampanyanin da
temsilcisi olmustur. Kampanya kapsaminda iiretilen ve yayimnlanan ii¢ ayr1 reklam
filminde ¢evre bilincinin 6nemini vurgularken, koleksiyon {iriinlerinin; plastik atiklar,
geri doniistliriilmiis kumaglar ve su tasarrufu saglanarak iiretilen iiriinlerin oldugu

bilgisi de yer almistir. (MediaCat, 2019).

Sekil 28. Hayat Giizeldir (Life is Beautiful) Kampanyasi Filmi (Defacto, 2019)
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=8Lg4RK6USF8

427, 43” ve 49” siirede olan ii¢ reklam filmi de DeFacto'nun "Hayat Giizeldir"
koleksiyonunu tanitmaktadir. Bu filmler, baslangicta, koleksiyonun siirdiirtilebilirlik

yoniinii vurgulayan hammaddeleri (plastik, geri doniistiiriilmiis kumas, yagmur)
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sergilemektedir. Daha sonraki sahnelerde, bu hammaddeler kullanilarak iiretilen
koleksiyona ait tiriinler gosterilir ve bir dis ses, tirlinlerin nasil iiretildigine dair bilgi
verir. Bu esnada dis sese paralel olarak, ilgili sahnelerde siiper metinleri goriiliir.
Ardindan, kampanyanin yiizii olan Asli Enver ekrana gelir ve hem kampanya hem de
koleksiyon hakkinda kisa bilgiler verir. Bu {i¢ reklam filmi hem koleksiyonu hem de
DeFacto'nun siirdiiriilebilirlik ¢abalarini tiiketicilere bilgilendirme amaci giitmektedir.
Bu durum, filmlerin genel yapisindan agikc¢a anlagilmaktadir. Ayrica gerek filmde
gerekse kampanyaya ait diger iletisimlerde #7ersineCevir hashtag'i ile desteklenmis,
doganin korunmasi ve silirdiiriilebilir bir gelecek icin tiiketicilere ¢agrida

bulunulmustur.

Kampanya filmlerine ek olarak aktif sosyal medya igerikleriyle de proje
desteklenmis, bu sekilde kampanya farkindaligi da arttirnlmaya ¢alisilmistir.
Kampanya sonucunda dijital ve sosyal medyada 11 milyonun iizerinde tekil

kullanicrya ulasilmigtir (https://vimeo.com/390164234).

5.3.1.2 DeFacto - doga kalp ben. 2021 yilinda okula doniis donemi igin
hazirlanan Doga Kalp Ben kampanyasi ile yine ayni ismi tagiyan koleksiyonun alti
ayrica, bagkalasim ve geri dontisim gibi konulara deginilmistir. Topraga
gomiildiigiinde; ladin, karagam, kir ¢icegi olarak yeseren iiriin etiketlerinin oldugu bu
koleksiyon, tiiketicisini farkli bir deneyim ile dogaya donmeye ¢agirmistir

(https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/defactodan-dogaya-karisan-

etiketler/ ).

Kampanyanin ilk filmi olan okula doniis filminde hem okula hem de dogaya
doniisii anlatmak adina alisilmisin disinda renkli gorsel 6geler kullanilmistir. Bu sira
dis1 atmosfer icerisinde sik¢ca dogaya doniisen etiketler gdsterilmistir. Okula doniisle
birlikte O6grencilerin doniisiinii de anlatan filmde ayni zamanda bilgi vermek de

amaglanmistir.
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Sekil 29. DeFacto - Doga Kalp Ben, Okula Donlis Kampanya Filmi (Defacto, 2021)
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1EY7-tsxWXs

Doga Kalp Ben kampanyas1 kapsaminda okula doniisiin ardindan serinin ikinci
filmi olan ve daha yetiskinlere yonelik, sehre doniis reklam filmi de yaymlanmistir. Tk
film oldugu gibi renkli ve sira dis1 gorsel 6gelerin bir araya geldigi reklam filminde
geri dontstiiriilmiis materyallerden hazirlanan Doga Kalp Ben koleksiyonuna ait
parcalar gosterilmistir. Sehre geri donen ve bir doniisiim siireci i¢inde olan sehir
sakinlerinin hikayesinin anlatildig1 filmde; azalan dogal kaynaklar, buzullarin erimesi,
orman yanginlart ve ¢evre kirliligi gibi konular1 ele alarak izleyicilerde biling
olusturmak hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda bu kampanya, dogaya olan saygiy1

ve ¢evre bilincini artirmak i¢in 6nemli bir adim olarak degerlendirilebilir.

Sekil 30. DeFacto - Doga Kalp Ben, Sehre Doniis Kampanya Filmi (Defacto, 2021)
Kaynak: https://vimeo.com/704449260

50


https://www.youtube.com/watch?v=iEY7-tsxWXs
https://vimeo.com/704449260

Genel olarak z ve y kusaklarini hedef alan ve bu kitlede farkindalik yaratmay1
amaglayan bu kampanya sonucunda; 3.2 milyon geri doniistiiriilmiis tiriin, 260.000 ton
su tasarrufu ile toplam 11.682 adet 4 kisilik bir hanenin 1 aylik su ihtiyacim
karsilanmigtir. Ayrica, ATL ve dijital yayinlarin yan1 sira sosyal medya kanallarinin
da aktif olarak kullanildig1 kampanya iletisimi, 2 milyondan fazla goriintiileme alirken
1 milyondan fazla da begeni almistir.

(https://www.youtube.com/watch?v=CUKHR7¢21V4)

5.3.1.3 Wiser Wash x DeFacto Jeans. Wiser Wash x DeFacto Jeans,
DeFacto’nun siirdiiriilebilirlik prensipleri ¢ergevesinde olusturdugu bir denim
koleksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu koleksiyon, tekstil endiistrisinin temel
unsurlarindan olan denimlerin iretim siirecine, Wiser Wash adi verilen daha
stirdiiriilebilir bir teknolojiyi entegre etmistir

(https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/perakende/defacto-dan-yenilikci-ve-

surdurulebilir-koleksiyon/679240). Wiser Wash teknolojisi, geleneksel denim iiretim

yontemlerine kiyasla, su kullanimini ciddi anlamda azaltmaktadir. Standart denim
agartma iglemleri genellikle yaklasik olarak 16 litre su gerektirirken, DeFacto’nun
benimsedigi Wiser Wash teknolojisi, bu islemi yalnizca bir bardak suyla
gerceklestirebilmektedir. Dogal kaynaklarin korunmasina yardimci olan bu yontem
ayrica markanin retim maliyetlerini de diisiirerek %80’lik bir tasarruf saglayarak
marka icin ekonomik fayda da saglamaktadir

(https://sonsoz.com.tr/haber/18430549/defactodan-wiser-wash-koleksiyonu).

""' \

\ Wiser Wash

Sekil 31. Wiser Wash x DeFacto Jeans Reklam Filmi (DeFacto, 2023)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=k0Ftv2F7PHk
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Sekil 32. Wiser Wash x DeFacto Jeans Sosyal Medya Kullanimi (DeFacto, 2023)

Kaynak: https://www.instagram.com/defacto/

Boliim 6

Tiirk Tekstil Markalariin Siirdiiriilebilirlik Kampanyalarinin Z Jenerasyonu

Uzerindeki Izdiisiimlerinin Incelenmesi: DeFacto, Mavi ve Koton Ornegi

Bu ¢aligma, Tiirkiye nin dnde gelen tekstil markalar1 olan DeFacto, Mavi ve
Koton’un siirdiirtilebilirlik kampanyalarinin  Z kusagi iizerindeki yansimasini
inceliyor. Bu markalarin siirdiirtilebilir moda uygulamalari1 ve kampanyalari, Z kusag1
tilketicilerinin aligveris tercihlerini ve marka sadakatini nasil etkiledigi {izerine
odaklanmaktadir. Bu siirecte, Z kusag tiiketicilerinin siirdiiriilebilir moda ve yesil
pazarlama kavramlarina olan ilgisinin, idol alinan isimler, okul ve sosyal ¢evre gibi

etkenlerle nasil sekillendigi incelenmistir.
6.1 Arastirma

6.1.1 Arastirmanin konusu. Bu c¢alisma, Tirkiye’nin 6nde gelen tekstil
markalar1 olan DeFacto, Mavi ve Koton un siirdiiriilebilirlik kampanyalarinin Z kusagi
iizerindeki izdistimlerini incelemektedir. Bu markalarin siirdiiriilebilir moda
uygulamalar1 ve kampanyalari, Z kusag: tiiketicilerinin aligveris tercihlerini ve marka

sadakatini nasil etkiledigi tiizerine odaklanmaktadir. Bu slirecte, Z kusagi
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tiiketicilerinin siirdiiriilebilir moda ve yesil pazarlama kavramlarina olan ilgisinin nasil

sekillendigi ve nasil yansidig1 incelenmistir.

6.1.2 Arastirmanin amaci. Bu arastirmanin amaci, Z kusag tiiketicilerinin
stirdiiriilebilir moda tercihlerinin, giinliik yagsamlarinin hangi alanlarina ne 6l¢tide dahil
oldugunu anlamlandirmaktir. Ayrica, bu tercihlerin, siirdiiriilebilirlik kampanyalarina
olan tepkileri ve bu kampanyalarin Z kusagi bireylerin aligveris davraniglar: izerindeki
yansimalarin1 belirlemektir. Bu siirecte, Z kusagi tiiketicilerinin hangi {iriin ve
deneyimleri tercih ettiklerini ve bu kararlar1 veritken hangi motivasyonlari

kullandiklarin1 anlamak da hedeflenmistir.

6.1.3 Arastirmanin 6nemi. Bu arastirmanin énemi, siirdiiriilebilir moda ve Z
kusag:1 tiiketicilerinin aligveris davramiglari konusunda mevcut bilgi boslugunu
doldurmayr hedeflemesinden kaynaklanmaktadir. Literatlir taramasi ve Onceki
arastirmalar, Z kusag1 tiiketicilerinin siirdiiriilebilir moda tercihleri {izerine
derinlemesine arastirma yapilmadigini ve mevcut bilgilerin yetersiz oldugunu ortaya

koymustur.

Bu arastirma, Z kusag tiiketicilerinin siirdiiriilebilir moda tercihlerini ve bu
tercihlerin aligveris davraniglar iizerindeki yansimasini derinlemesine incelemektedir.
Bu siirecte, Z kusag tiiketicilerinin hangi {irlin ve deneyimleri tercih ettiklerini ve bu
kararlar1 verirken hangi motivasyonlar1 kullandiklarini anlamak hedeflenmistir.
Ayrica, DeFacto, Mavi ve Koton gibi markalarin siirdiiriilebilirlik kampanyalarina
olan ilgisinin ve bu kampanyalarin tiiketim aligkanliklar1 iizerindeki etkisinin

detaylarina inilmistir.

Bu arastirma, Tirk tekstil markalarinin siirdiiriilebilirlikle ilgili iletisim ve
reklam kampanyalarinin etkinligi konusunda literatiire nemli bir katki saglayacaktir.
Ayrica, bu arastirmanin sonuglari, markalarin siirdiiriilebilirlik kampanyalarini

planlama ve uygulama stireclerine degerli bir perspektif sunacaktir.

6.1.4 Arastirmanmin kapsami ve smrhliklari. Arastirmanin kapsami,
stirdiiriilebilirlik, moda, siirdiiriilebilir moda, hizli moda, yesil pazarlama, Z kusag1 ve
Tiirkiye’deki stirdiiriilebilir moda kampanyalar1 ¢ercevesinde, DeFacto, Mavi ve

Koton markalarinin Z kusag tizerindeki yansimasinin incelenmesidir. Bu arastirma,
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markalarin moda endiistrisine olan katkilarindan ziyade, iletisim ve reklam
kampanyalarinin etkisine odaklanmaktadir. Daha derinlemesine anlayis elde etmek
icin, 6 adet 4’er kisilik mini gruplar olusturulmus ve her bir grupta ayni sorularla Z
kusagi tiniversite 6grencilerinin motivasyonlarina inilmeye ¢alisilmistir. Bu gruplarin

3’1 kadin, 3’1 ise erkek gruplardan olugmaktadir.

6.1.5 Arastirmanin yontemi. Bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden
biri olan odak grup c¢alismasi teknigi kullanilmigtir. Arastirmanin kapsami,
stirdiiriilebilirlik, moda, siirdiiriilebilir moda, hizli moda, yesil pazarlama ve Z kusagi
kavramlar1 ¢ercevesinde, Tiirkiye’deki DeFacto, Mavi ve Koton markalarinin
stirdiiriilebilirlikle ilgili cabalarinin Z kugag: iizerindeki yansimalarinin incelenmesini
icermektedir. Derinlemesine bir anlayis elde etmek i¢in toplamda 6 adet mini grup
olusturulmustur. Bu gruplarin her biri 4’er kisilik olup, 3 grup kadin, 3 grup ise erkek
toplam 24 Z kusagi iiniversite dgrencilerinden olusmaktadir. iletisim, miihendislik ve
mimarlik fakiiltelerinde 6grenim goérmekte olan katilimcilara, informal yollarla
ulagilmistir. Her bir grupta ayni1 sorular kullanilarak, Z kusagi iiniversite 6grencilerinin
motivasyonlarina derinlemesine inilmeye caligilmistir. Bu yaklagim, arastirmanin
kapsamini belirlerken, ayn1 zamanda belirli sinirliliklar1 da beraberinde getirmistir.
Arastirma sadece belirli markalar1 ve belirli bir demografik grubu ele almaktadir. Bu
nedenle bulgularin diger markalar, yas gruplart veya egitim seviyeleri igin
genellestirilememektedir. Bu  smurliliklar g6z  Oniinde  bulunduruldugunda,
aragtirmanin bulgular1 6zellikle Z kusag1 tiniversite 6grencilerinin Tiirkiye’deki belirli
tekstil markalariin stirdiiriilebilirlik kampanyalarina nasil tepki verdigine dair degerli
bilgiler saglamaktadir. Bu bulgular, markalarin gelecekteki siirdiiriilebilirlik

kampanyalarini daha etkili hale getirmek icin kullanilabilir.
6.2 Analiz ve Bulgular

Arastirma kapsaminda yapilan odak grup goriismelerinde 4’er kisilik 6 farkli
mini grup gdriismesi yapilmustir. Iletisim, miihendislik ve mimarhik boliimiinde
okumakta olan 12 kadin ve 12 erkek Z kusagi katilimci ile gergeklestirilmis ve tiim
katilimcilara ayni sorular sorulmustur. Literatlir taramasi ve diger arastirmalar
dogrultusunda hazirlanan toplam 24 soru ile katilimcilardan detayli bilgi alinmasi
amaglanmistir. Katilimcilara sorulan sorular genelden 6zele dogru siralanmistir. Bu

sorular katilimeilar: tanimaya yonelik sorularla baglamis, daha sonra kategori 6zelinde

54



sorulara gecilmis, en son ise DeFacto, Mavi ve Koton markalar1 ve siirdiiriilebilirlikle
ilgili cabalar1 {izerine daha derinlemesine olusturulmus sorular sorulmustur.
Moderator, katilimcilarin anlamakta zorlandig1 konu ve sorular hakkinda agiklayici
bilgiler saglamistir. 1.5 ile 2 saat arasi siiren odak grup gorlismeleri online olarak
gerceklesmistir. Oturum baglamadan 6nce moderator katilimcilarin rahat hissedecegi
bir ortam yaratmaya calismig ve konuyla ilgili olmayan bir sohbet ortaminin
olusmasini tesvik etmistir. Moderatoriin acilis konusmasi sirasinda, katilimcilarin
kimliklerinin gizli tutulacagi ve bilgilerin yalnizca arastirma amagl kullanilacagi
belirtilmistir. Tartisma ortaminda sorulan sorulara verilen yanitlarin dogrulugu veya
yanlighg1 degerlendirilmeyecek, sohbet havasinda tiim fikirlerin arastirmaya onemli
katkilar saglayacagi vurgulanmistir. Toplantinin sesli olarak kaydedilecegi bilgisi

katilimcilara aktarilmis ve onaylart alinmigtir.

Bu boliimde yapilan 6 farkli odak grup goriismesi sonrasinda grup
caligmalarinin desifre edilmis metinleri, arastirmanin baslangicinda olusturulan yol
haritas1 ve sorular lizerinden incelenmistir. Bu incelemeler sonucu ortak duygular ve
diisiinceler toplanmis ve sonug¢ olarak 8 tema ve cevaplara gore sekillenmis alt
kategoriler olusturulmustur. Bu boliim ve kategorilerin altinda, grup ¢aligmalarinda
katilmcilarin - sundugu goriisler, sonucu desteklemek adina referans olarak

paylasilmigtir.

6.2.1 Tiirk tekstil markalarin siirdiiriilebilirlik kampanyalarinin
etkilerini analiz etmek adina z jenerasyonu ile yapilan mini gruplarin

analizi.

1. Z Kusaginin Bos Zaman Aktiviteleri: Bu boliim, Z kusaginin bos zamanlarini nasil
degerlendirdigini anlamay1 hedefler. Bu kapsamda, katilimcilarin bireysel etkinliklere
mi yogunlastigi yoksa sosyal bir ¢gevrede mi zaman gecirdigi belirlenir. Bu bilgiler, Z
kusaginin sosyal egilimlerini ve bireysel ilgi alanlarin1 daha iyi anlamamiz i¢in

Onemlidir.

Al) Bireysel Takilanlar ve Arastirmacilar: Katilimeilarin %3 liniin okul ya da isten
artan zamanlarin1 genellikle bireysel aktivitelerle degerlendirdigi goriilmektedir.
Katilimcilar, bedenlerine yonelik fiziksel aktiviteler, film ve dizi izleme, dua etme ve

meditasyon, kisisel bakim, gezi ve spor, miizikle ilgilenme ve blog yazma gibi cesitli
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aktivitelerle zaman gecirdiklerini ve ellerinden geldigince kendilerine yoneldiklerini

belirtmislerdir.

Eyliil: Daha ¢ok kendi bedenime yonelik aktiviteleri seviyorum. Okulda ve iste siirekli
bilgisayar basinda oldugum icin fiziksel bir seyler yapmak daha iyi oluyor. O yiizden
yoga yapryorum. Bunun haricinde sergi geziyorum, sinemaya gidiyorum

Seyma: Yeni film ve dizileri izlemeye ¢alisiyorum, dua etmek beni ¢ok rahatlatiyor o
yiizden dua ediyorum ve meditasyon yapiyorum. Bunlar haricinde kisisel bakimla
zaman gegiriyorum.

Mervan: Geziyorum, spor yapiyorum. Bazen de ilgimi ¢eken konular hakkinda
arastirma yaparak zamanimi gegiriyorum.

Muhammed: Gezmek ve yeni yerler kesfetmeye ¢alistyorum.

Ilknur: Gezmeyi ve miizik dinlemeyi seviyorum Kitap okuyup, dizi izlemeyi ve spor
yapmayi seviyorum.

Sabiha: Dijital platformlardan dizi ve filmleri takip ediyorum, onun haricinde
televizyondabki dizileri takip ediyorum.

Eren: Amator olarak miizikle ugrasiyorum, blog yaziyorum. Daha onceden de
gazetede kisa zamanli kose yazist yazdim. Hala bos zamanlarimda bir seyler
yaziyorum ama yayinlayamryorum.

Tutku: Kendime vakit ayirmayr ve sarki soylemeyi seviyorum. Kendi kendime miizik

dinlemeyi, kafa dinlemeyi seviyorum. Genelde bireysel zaman gegiriyorum.

A2) Sosyal Kesifciler: Sosyal kesif¢iler olarak adlandirilan ve yine katilimcilarin %5’ litk
bir bagka dilimini olusturan bu grup ise bos zamanlarini genellikle arkadaslariyla
sosyalleserek gecirdigini belirtmektedir. Bu grup, arkadaslariyla oyun oynama, kafe
ve sinema gibi sosyal mekanlarda vakit gegirme, spor yapma, halk oyunlarina katilma
gibi etkinliklerle zamanlarmi degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Ayrica, bu grup
icerisindeki bazi bireylerin belirttigi gibi, bos zamanlarini aileleriyle gegirme egilimi

de gozlemlenmistir.

Ilayda: Yemek yapmak, evde bir seyler izlemek vs. gibi seylerle arkadaslarla vakit
geciriyorum.

Furkan: Genellikle arkadaslarla oyun oynuyorum. Ya da yine arkadaslarla kafede
takilyyorum ya da geziyorum. Onun haricinde yapacagim bir is varsa onun tistiinde

vakit harcryorum.
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Orgun: Arkadaslarimla oyun salonu, kafe, sinema, hali saha gibi yerlerde takilryorum.
Genelde digsarida vakit gegiriyoruz.

Kadirhan: Sosyal birisiyim. Arkadaslarimla zaman geciriyorum, halk oyunlarina
gidiyorum. Bir de ikinci kademe antrendrliigiim var, futbolla ugrasiyyorum.

Irem: Cok bos vaktim yok, oldugunda da arkadaslarimla sosyalleserek zaman
geciriyorum.

Elif> Benim de Irem gibi ashnda... cok vaktim yok, o yiizden arkadaslarla zaman
geciriyorum.

Merve: ... arkadaslarimla birlikte zaman geciriyorum ¢ogunlukla.

Talha: Genelde arkadaslarla konsol oyunlari oynuyorum. Ailemden uzakta okudugum
icin onlardan uzaktayken arkadaslarimla zaman geciriyorum ya da tam tersi, ailemin

yaninda oldugumda ailemle vakit gegiyorum.

A3) Hem Bireyseller Hem de Sosyal Kesifciler: Hem bireysel hem de sosyal kesifciler
olarak adlandirilan bu grup, bos zamanlarim1 genellikle hem arkadaslariyla hem de
bireysel aktivitelerle gecirmektedir. Bu grup, arkadaslariyla gezmek, yeni yerler
kesfetmek, grup sporlar1 yapmak, oyun oynamak, kitap okumak, mutfakta zaman
gecirmek, Orgii yapmak, film izlemek ve kisisel bakimla ugrasmak gibi etkinliklerle
zamanlarimi degerlendirmektedir. Ayrica, bu grup icerisindeki bazi bireylerin belirttigi
gibi, bos zamanlarin1 kitap yazmak, YouTube’da kendilerini gelistirecek videolar
izlemek ve okulun kuliip toplantilarina katilmak gibi bireysel gelisim aktivitelerine

ayirdiklari da gézlemlenmektedir.

Lara: Evde dizi izlemek ve kisisel bakimla ugrasmak, arkadaslarla gezmek, yeni yerler

kesfetmek gibi genelde.

Hiiseyin: Gezmek, sakin ortamlarda vakit gecirmek, futbol, voleybol, basketbol gibi
grup sporlari yapmak. Bir de oyun oynarim.

Meryem: Bos zamanlarimda yolculuk yapmayi, kitap okumay:, mutfakta zaman
gecirmeyi ve arkadaglarimla gezmeyi seviyor.

Giilsah: Genelde disari ¢ikiyorum, evdeysem de 6rgii yapiyor. Onun haricinde film
izliyorum.

Enver: Genellikle okuldan gelince arkadaslarimla bir seyler yapariz. Geri kalan

zamanlarda da kitap yaziyorum, su an birinci kitabimi yazdim ikinciyi yazmaya
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basladim. Aksam da uyumadan once YouTube 'da beni gelistirecek videolar izliyorum,
genelde de TEDx kanalina bakiyorum.

Oguzhan: Arkadagslarimla takiliyorum. Bireysel olarak da film izliyorum ya da konsol
oyunlart oynuyorum.

Enes: Arkadaslarla sosyallesmeyi tercih ediyorum. Dizi ve spor miisabakalarin
izliyorum.

Boran: Eskiden ¢ok bilgisayarda zaman gegirirdim, ancak evin bulundugu yerde
altyapr olmadigt igin eve internet baglatamiyorum. Harici, okul bu sira ¢ok yogun
oldugu icin bir baska bir sey yapamiyorum pek. Ama genelde bos zamanimda spor
vapmaya ¢alistyorum, her tiirden kitap okuyorum mesela su an “Baslangicin da
Hidrojen Vardi”y1 okuyorum. Arkadaslariyla sosyallesiyorum ya da okulun kuliip

toplantilarina gitmeye ¢alistyorum.

2. Medya ve Sosyal Medya Kullanimlari: Bu bolim, Z kusaginin hangi medya ve
sosyal medya platformlarini tercih ettiklerini belirlemeyi amaglar. Alt basliklar,
katilimcilarin  ¢esitli medya platformlarint m1 yoksa oOzellikle sosyal medya
platformlarin1 m1 kullandiklarint belirler. Bu bilgi, Z kusagmin medya tiiketim

aligkanliklarin1 anlamak i¢in 6nemlidir.

Al) Coklu Medya Platformlart Kullanicilari: Katilmcilarin  ¢ok biiylik  bir
cogunlugunun birden fazla dijital medya platformunu aktif olarak kullandig:
gozlemlenmistir. Geleneksel medya neredeyse hi¢ takip edilmiyor denilebilir.
Katilimeilarin ¢ok az1 televizyonu giindem ya da milli maglar1 takip etmek igin
kullanmaktadir. Bu durum, Z kusagi bireylerinin medya tiiketim aliskanliklarinin
dijital odakli egilimde oldugunu gostermektedir. Instagram, WhatsApp, YouTube,
Netflix, Spotify, Twitter, Facebook, LinkedIn, Snapchat, TikTok, Pinterest, Exxen,
Letterbox, Steam, Discord, Eksi Sozlikk, Behance ve Onedio gibi platformlar,
katilmcilar arasinda en popiiler olanlardir. Katilimeilar, bu platformlart cesitli
amagclarla kullanmaktadir. Ornegin, Instagram ve Snapchat, hem bilgi kaynag olarak
hem de eglence amach kullanilmaktadir. WhatsApp ve FaceTime ise genellikle
mesajlagmak icin kullanilan platformlardir. YouTube ve Netflix genellikle film ve dizi
izlemek i¢in, Spotify ise miizik dinlemek icin tercih edilmektedir. Twitter ve Eksi
Sozlik, glindemi takip etmek ve aninda bilgiye ulasmak amaciyla kullanilmaktadir.

LinkedIn ve Kariyer.net ise kariyer ve is ilanlar1 takip etmek i¢in kullanilmaktadir.
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Bazi katilimeilar, TikTok ve Pinterest gibi platformlar: ilham almak, merak ettikleri
bir iirlin hakkinda bilgi edinmek veya komik videolar izlemek i¢in kullanmaktadirlar.
Behance ise tasarimla ilgili ¢alismalart incelemek i¢in tercih edilen bir platformdur.
Eyliil: Netflix ve Disney+ iizerinden film ve dizi izliyorum. Onedio dan giindemi takip
ediyorum. Tabukamu diye bir web sitesi buldum, onu takip ediyorum. Markalarin
app’lerini  kullantyorum. Tik Tok’a bakiwyorum, daha ¢ok arama motoru gibi
kullantyorum. Bir de kendimle ilgili bir seyler paylasmak i¢in Instagram kullaniyorum,
network araci olarak da kullaniyorum. Bir de YouTube’da takilyyorum.

Seyma: Snapchat, Linkedin, Instagram, Snapchat kullaniyorum sm olarak. Bunlar
haricinde Adsoftheworld sayfasini takip ediyorum. Netflix’i aktif olarak kullaniyorum.
Markalarin app lerini kullantyorum. Ama en ¢ok Instagram kullaniyorum, orada
arkadaslarimla icerik paylastyyorum dm iizerinden, mesleki hesaplart paylasiyorum,
popiiler insanlart takip ediyorum, reels videolarini izliyorum. Tik Tok u tarifler icin
kullantyorum ya da iiriin yorumlarint gormek igin kullantyorum. Linkedin’i de mesleki
konularda takip icin kullantyorum, network icin kullaniyor. Okul ve is gruplar: aktif
oldugu icin de Whatsapp kullaniyorum.

Ilayda: TV izliyorum, bu safe hissettiriyor ancak genel olarak Youtube iizerinden
vemek videolar, kendin yap duy videolari ve tv deki icerikleri buradan takip ediyorum.
Ek olarak Netflix ve Disney+ kullaniyorum. Art daily gibi sayfalara bakiyorum. Ek
olarak Eksi sozliik ve Onedio web sitelerini aktif kullantyorum. Siyasi ve politik
konular i¢in de haber kanallarinin sitelerini takip ediyorum. Markalarin app’lerini
kullaniyorum. Iletisim icin Whatsapp, giindem takibi icin de Twitter takip ediyorum.
Fake Instagram hesabim var, buradan markalar ve iinliileri takip ediyorum.

Lara: Youtube iizerinden Tiirk dizilerini izliyorum. Ek olarak Netflix iizerinden dizi ve
filmleri takip ediyorum. I¢ mimarlik okudugum icin Behance iizerinden tasarimla
alakali ¢alismalari inceliyorum. Bunlar disinda Pinterest, Instagram ve Tiktok u aktif
kullantyorum, ilham almak ya da merak ettigim bir iiriin hakkinda bilgilenmek i¢in
kullantyorum. Ben de diger arkadaslar gibi markalarin app’lerini kullaniyorum.
Instagram’da arkadaslarla iletisim ve icerik paylasimi i¢in kullaniyorum bir de minik
butikleri takip ediyorum.

Mervan: Whatsapp, Youtube, Netflix ve Spotify 1 kullantyorum. Online olarak hiirriyet
gazetesini takip ediyorum. Instagram’da da arkadagslarla video atryoruz birbirimize.

Whatsapp 1 arkadasla da haberlesmek igin kullaniyorum, baska da kullanmiyorum.
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Hiiseyin: Whatsapp, Instagram, Youtube, Netflix, Spotify genelde. Whatsapp,
Instagram ve YouTube'u ¢ok sik kullaniyorum. Whatsapp'ta arkadaslarimla veya
cevremdeki insanlarla iletisim kurabilmek icin, Instagram da bahsettigim gibi
arkadaslarimla eglenceli videolar: vesaire paylasmak ya da bilgi edinmek amaciyla,
gtindemi takip etmek ve arkadaglarimla haberdar olmak icin kullaniyorum. TikTok
kullanmiyorum. Ayrica Youtube'da ameliyat videolar izlemek ¢ok hosuma gider, ¢ok
stk izlerim. Onlart izlerken falan ¢ok hosuma gidiyor.

Sabiha: Instagram’ sik kullaniyorum, orada da bilgi akisinin yogun olmasindan
kaynakli. Motivasyon sayfalarini ve eglence sayfalarini takip ediyorum. Podcast
dinlemek igin spotify kullantyorum. Dizi, film i¢in Netflix kullaniyorum. Whatsapp 't
iletisgim igin kullaniyorum. Eglence ve bilgi akist i¢in Instagram kullaniyorum,
Twitter 1 pek fazla kullanmuyor.

Meryem: Instagram, twitter, ensonhaber, linkedin, telegram, kariyer.net, yemek
siteleri takip ediyorum. Linkedin’i farkli sektérlerden insanlart takip etmek igin
kullantyorum. Kariyer.com’u Elazigdaki is ilanlar icinkullaniyorum, Telegram'i
mesajlasma icin, Twitter ve ensonhaber.com’un da giincel haberler igin takip
ediyorum. Instagram’da giinliik icerikler icin, yemek tariflerine bakmak ya da bir
seyler kesfetmek icin. Mesajlasmak i¢in whatsapp, Linkedin’i ise daha kariyer odakl
amagla takip ediyorum.

Giilsah: Instagram’da arkadaglarimla takiplesmek ve sosyallesmek igin kullantyorum.
Pinterest’i ilham almak icin kullaniyorum. Netflix’ kullaniyyorum, daha ¢ok film
izlemek icin takip ediyorum. Miizik icin ise Spotify. Iletisim icin ise Whatsapp,
sonrasinda sosyallesmek i¢in ise Instagram kullaniyorum.

Orgun: Youtube’dan videolar izliyorum, orada TedX ve Mag videolarmi takip
ediyorum. Onun disinda hi¢bir sosyal medya hesabim yok. Bir de web’den haber
kanallarin takip ediyorum. Tv de futbol takip ediyorum.

Enver: Instagram kullaniyorum ¢ogunlukla. Arkadaslarla sohbet etmek ve giindemi
takip etmek icin kullantyorum.

Televizyon pek fazla izlemiyorum, sosyal medyadan haberlere, iceriklere ulagsmanin
daha kolay oldugunu diistintiyorum. Netflix izliyorum ve spor takibi i¢in de Exxen
kullantyorum. Kendini gelistirmek icin de YouTube igeriklerine bakiyorum.

Eren: Twitter ve eksi sozliikten giindem ve haber takip ediyorum. Agirlikli YouTube ve

Instagram kullaniyorum, Eksi sozliik ve Twitter’t stk kullaniyorum. Bunun da sebebi
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bilgileri markalardan vs. almak degil de, bireylerle direkt olarak iletisim kurabilmek
icin. Geleneksel medya kullanmiyorum.

Kadirhan: Sosyal medya olarak Instagram, Twitter, Facebook kullantyorum.
Instagram’t vakit gecirmek icin, Twitter’t ise giindem takip etmek igin kullantyorum.
Facebook’u araba ilanlart igin kullaniyorum. Dijital platformlardan da dizileri
izliyorum.

Elif: En fazla Instagram kullaniyorum. Giindem, haber ya da magazin takip etmek
amaciyla  bakiyyorum. Onun haricinde elimden geldigince sinemada zaman
geciriyorum. Televizyon kullanmiyor.

Talha: Tv izlemiyorum. Sosyal medyay: aktif kullantyorum. Oncelik Instagram ve
Twitter, sonra da Facebook, TikTok seklinde devam ediyor. Miizik dinlemek icin
Spotify kullaniyorum. Twitter’t giindem takibi, Instagram’t reels izlemek ya da
insanlarin neler paylastigin takip etmek icin kullaniyorum.

Oguzhan: Tv izlemiyorum. Twitter, Instagram, Whatsapp, Facetime kullantyorum.
Giindem takibi i¢cin ya da merak ettigim konulardaki bashklara bakmak i¢in de Eksi
sozliik. Twitter giindem takibi ve bilgi edinmek, Instagram’i reels izlemek igin
agiyorum.

Enes: Sosyal medya Instagram, YouTube seklinde. Instagram’da Dm’yi aktif
kullantyorum, giindem takip ediyorum. Youtube 'u miizik dinlemek, oyun incelemesi ve
sporla ilgili videolar: izlemek icin. Bunlarin disinda Bein Connect, Spotify
kullantyorum. Televizyon yillardir hi¢ izlemiyorum.

Boran: Milli mag¢ takibi harici televizyon izlemiyorum. Sosyal medyayr aktif
kullantyorum. Whatsapp, Twitter, Instagram, Facebook gibi. Twitter'in genel
kullanimint seviyorum, Whatsapp 1 da iletisim kurmak igin kullaniyorum. Spotify 'dan
miizik dinliyorum. Film onerileri, yorumlar:t vs. gibi seyler icin Letterbox
kullantyorum. Steam tizerinden oyun oynuyorum, bir de Discord var.

Tutku: Tv’yi giindem takip etmek icin kullantyorum. En ¢ok TikTok ve Instagram
kullantyorum. Instagram’t bireysel paylasimlarim icin, TikTok v da komik videolar

izlemek igin kullaniyorum. Twitter da astroloji yorumlarina bakiyorum.

A2) Sosyal Medya Odakli Kullanicilar: 24 katilimcidan sadece 5’1 sadece sosyal
medya platformlarin1  kullandiklarint  belirtmektedir. Instagram ve YouTube,
katilimcilar arasinda en popiiler platformlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Instagram hem

bilgi kaynagi olarak hem de eglence amacli kullanilmaktadir. Katilimcilar ayrica,
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Instagram’da hem mesleki hem de haber sayfalarini takip ederek bilgi edinmekte ve
ayrica komik igeriklere ulagsmaktadirlar. Baz1 katilimcilar birden fazla Instagram
hesab1 kullanmaktadir ve genellikle kendilerini paylasmay1 ve paylagim yapmayi
sevdiklerini belirtmislerdir. YouTube ise genellikle miizik dinlemek ve spor
miisabakalarinin 6zetlerini izlemek icin tercih edilmektedir. Twitter’in da ozellikle
giindemi takip etmek ve aninda bilgiye ulagsmak amaciyla kullanildig1 goriilmektedir.
Whatsapp ise genellikle mesajlasmak i¢in kullanilan bir platformdur. Son olarak,
katilimcilarin ¢ogunlugunun geleneksel medya yerine sosyal medyayi tercih ettigi ve
televizyon kullanmadig1 incelenmistir. Bu durum, Z kusagi bireylerinin medya tiikketim

aliskanliklarinin dijitallesme egiliminde oldugunu gostermektedir.

Furkan: Diizenli olarak Instagram, Youtube kullaniyorum. Su an en ¢ok Instagram'i
kullantyorum. Bilgi kaynagi benim i¢in, bir de komik iceriklere de ulasyyorum. Mesleki
sayfalar da oluyor haber sayfalart da oluyor. Mesleki sayfalarin dogruluk orani zaten
daha yiiksek oluyor diger sayfalara gore. Haber sayfalarinda da mesela dikkatimi bir
olay ¢ekti mi gidip internetten arastirryorum dogru ¢ikabilme olasiligi da oluyor
bazen... yani boyle...

Muhammed: Instagram, Whatsapp, Youtube, Instagram seklinde. Genelde ben de
Instagram’t kullaniyyorum. Instagram’a girmedigim zamanlarda eksik hissediyorum.
Yani illa girecegim Instagram’a.

Ilknur: Geleneksel medya harici dijital ve sosyal medyayr kullaniyorum. Daha ¢ok
Twitter kullaniyorum. Sebebi de giindem takip etmek ve anminda bilgiye ulasabilmek.
Instagram vs. kullantyorum ama yogunlukla Twitter. Whatsapp 1 mesajlasmak icin
kullantyorum. Instagram’1 da daha ¢ok stalk ve merak igin.

Irem: TikTok, Twitter, Instagram vs. hepsini ¢ok aktif kullaniyorum. Televizyon ile
aram yok.

En ¢ok Instagram kullaniyorum, ¢cogunlukla kendimi paylasiyorum, paylasim yapmayi
¢ok seviyorum. 2 tane hesabim var biri public digeri private. Private hesabi daha aktif
kullaniyorum.

Merve: Tv hi¢ kullanmiyorum. Yogunlukla Whatsapp kullaniyorum, arada da
Instagram.

Youtube ve Whatsapp kullantyor. Youtube 'u miizik dinlemek ve futbol mag ozetlerini

izlemek igin kullaniyorum.
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3. Sirdiiriilebilirlik Algilari: Arastirma kapsaminda Z kusaginin siirdiiriilebilirlik
konusundaki diigiincelerini ve algilarin1 anlamay1 amaglayan sorular yonlendirilmistir.
Bu sorular araciligiyla katilimeilarin - siirdiiriilebilirli§i ne yonden ve nasil
tanimladiklarin1 anlamak amaclanmistir. Sorulardan edinilen bilgiler, Z kusaginin

stirdiiriilebilirlik konusundaki biling diizeyini anlamak i¢in 6nemlidir.

Al) Cevresel Faktorler Uzerinden Siirdiiriilebilirligi Tanimlayanlar: Katilimcilarin
biliylik ¢ogunlugu siirdiiriilebilirligin ¢evreyle ilgili oldugunu belirtmis ve geri
doniisiim ile tasarrufu bu kavramla iligkilendirmistir. Ornegin, bazilar1 geri
doniislimiin 6nemini vurgularken, digerleri tasarrufun énemine dikkat ¢cekmistir. Bu
kisiler, ¢opleri ayristirma, gereksiz alisveris yapmama ve su ve elektrik israfin1 dnleme
gibi bireysel eylemlerle siirdiiriilebilirlige katkida bulunduklarini ancak haricinde ¢ok
da dikkat etmediklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte, bir katilime1 siirdiiriilebilirligi
daha genis bir perspektiften ele alarak, sadece ¢evresel boyutuyla sinirli olmadigini,
ayni zamanda toplumsal ve ideolojik boyutlar1 da oldugunu belirtmistir. Bu,
stirdiiriilebilirligin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ve farkli kisiler tarafindan farkl
sekillerde yorumlanabilecegini gostermektedir. Ek olarak, katilimcilarin ¢ogunun
stirdiiriilebilirlik konusunda temel bir bilinci oldugu goriilmektedir, ancak bu biling
genellikle geri dontisim ve tasarruf gibi belirli eylemlerle sinirli kalmaktadir.
Katilimeilar da bu kavrama ait bilincin ve egitimin yeteri kadar olmadigini
goriigmelerde dile getirmislerdir. Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik kavraminin daha
genis boyutlarina dair bilgi eksikligini gozler oniine sermekte ve siirdiiriilebilirlik
egitiminin ve bilincinin artirilmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu durum hem
bireysel hem de toplumsal diizeyde daha etkili ve kapsamli siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin benimsenmesini tesvik edebilir.

Eyliil: Kisa siire oncesine kadar bir bilgim yoktu. Bershka tigortlerinin iizerinde yazan
stirdiiriilebiliv ve geri doniistiiriilmiis ibareleri ile ilk tanistim bu kavramla. Daha
sonra da arastirarak 6grendim. Siirdiiriilebilirlik icin ¢opleri ayristiriyorum, ancak
ayrica major rutine indirgedigim bir durum yok.

Seyma: Cevreye dikkat ederek hareket etmek aklima geliyor. Coplerin ayristirildig
noktalarda ¢opleri ayristirmaya dikkat ediyorum ancak evde ve diger rutinlerimde
dikkat etmiyorum. Markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili ¢aliymalarina inanmiyor ve

samimi bulmuyorum. Alisveris yaparken siirdiiriilebilirlige dikkat etmiyorum ancak
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esyalarimi ¢ok daha uzun siire kullanmak igin doniistiirerek daha uzun siire
kullanmaya dikkat ediyor.

Ilayda: Ben de Seyma ve Eyliil gibi tammliyorum. Bireysel olarak ¢éplerin
ayristirlldigi noktalarda dikkat ediyorum ama evde ¢ok dikkat etmiyorum. Evde su ve
elektrik tasarrufu konusunda dikkatliyim. Dijital fatura gibi uygulamalara dikkat
ediyorum, onun haricinde dikkat etmiyorum.

Lara: Evde ve okulda ¢oplerin ayristirildigi kutular var, buralarda aktif olarak ¢opleri
materyallerine gére aywiyorum ancak daha farkli bir uygulama yapmiyorum.
Stirdiiriilebilirlige katkist olan herhangi bir sey yaptigimda kendimi daha iyi
hissediyor. Yeterli bilgi sahibi degilim, iilkede c¢ok bilinglendirildigimizi
diigtinmiiyorum. Bu yiizden kismen dikkat ediyorum.

Ilknur: Okuldaki acikhava siirdiiriilebilirlik reklam calismalarinda cevreyi koruma,
suyu korumakla ilgili reklam ¢alismalart yapilmisti. Buradan ne olduguyla ilgili bir
fikrim var. Ben bu konuda ozellikle su tasarrufuna dikkate ediyorum, dogayt
kirletmemeye dikkat ediyorum, ¢oplerde geri doniistiiriilebilir olanlart ayiriyorum.
Sabiha: Daimi olan seylerin ¢evreye zarar vermeden yapilmasini ¢agristiriyor.
Bireysel olarak pilleri ayristiriyorum, pamuklu iiriinler tercih ediyorum. Bir de su
tasarrufuna dikkat ediyorum.

Meryem: Sokaga ¢op atmiyorum, bu konuda ¢ok hassasim zaten. Sokaklara atik
atmayip atiklar: geri doniigiim icin ayristirmaya dikkat ediyorum.

Giilsah: Daha iyi bir gelecek igin yapilan geri doniisiim ¢alismalar: olarak
cagristirtyor bende. Bireysel olarak, doniistiiriilebilir olan tiriinleri kullanmaya dikkat
ediyorum.

Irem: Herkesin siirdiiriilebilirlige katkisimin olmasimin gerektigini diisiiniiyorum. Iyi
bir gelecek icin bunun gsart oldugunu diisiintiyorum. Genel olarak tiikenebilir
kaynaklar: az ya da ihtiyag¢ dahilinde kullanma, israf etmeme olarak tanimlayabilirim.
Benim ne yaptigimi soracak olursaniz, bireysel olarak miimkiin oldugunca enerji ve
su tasarrufuna dikkat etmeye ¢alistyorum.

Merve: Bireysel olarak ben de tasarruflu davraniyorum.

Tutku: Cok bir bilgim yok ancak ¢evrenin korunmasi igin tasarruf odakli davranmak
gibi tamimlayabilirim. Bir sey satin alacaksam onun geri doniisiimlii olup olmadigina
dikkat etmeye ¢alisirim.

Hiiseyin: Siirdiiriilebilirlik, bence tek bir konuyu esas almamalidir. Genel olarak

ashinda tiim her seyi kapsamaktadir diye diistiniiyorum. Bir insanin ideolojik
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diigiincesi, topluma olan saygisi, gorgii kurallari, gelecek nesillere neyi birakacagini
bilmek ile alakali mesela her seyi kaplayacagim diigiiniiyorum ben. Ben bunun igin ne
vapiyorum derseniz bunu ornek vermek aslinda su an ¢ok kisitly olur, daha genis bir
zamanla yorumlayacagim. Ornegin geleceSe temiz bir cevre birakmak yiiz yil sonrasi
icin ¢ok onemli bir faktor. Ben bunu su an ¢ok onemsiyorum. O sekilde de
arkadaslarima lanse etmeye ¢alisiyorum. Genel olarak bu bilincin olmadig ozellikle
yasadigim sehirde Istanbul ya da Ankara gibi sehirlere kiyasla daha da bilingsiz
olundugunu diigiiniiyorum.

Mervan: Geri doniisiim geliyor, yenilenebilirlik geliyor. Yani yenilenebilir enerji vs.
gibi... Bunlar igin de tasarruf yapmak lazim. Copleri geri doniisiim kutularina atmak
lazim ya da geri doniistiiviilen kiyafetler oluyor. Bu giysiler tercih edilebilir. Hem daha
saglikly hani daha organik oluyor.

Talha: Aklima geri doniigiim geliyor. Bununla ilgili herhangi bir adim atmiyorum
Oguzhan: Ben de geri doniisiim olarak tamimliyorum. Copleri ¢cevreye atmamak ve
geri doniigiim kutularina atmak konusunda hassas davraniyorum. Bunun disinda bir
sey yapmryorum.

Enes: Her konuda azalan bir seyin tasarrufunu saglayip, en uzun vadede kullanmak
icin ¢abalamak. Bir de bir ise baslanildiginda devamini getirmek olarak tanimliyorum.
Ben birinci tanimim iizerinden ¢opleri ayristirarak geri doniigiim kutularina atmaya
calisiyorum. Egyalarint daha uzun siire kullanmaya ve gereksiz aligveris yapmamaya
calisiyorum.

Boran: Bir kaynag tiiketmeden ve zarar vermeden gelecek nesillere kalacak sekilde
varliginin korunmasi ve uzun vadede kullanilmasi geliyor. Bunun igin babamla fide
dikiyoruz. Onun disinda ¢opleri yere atmiyorum, geri dontistimiine 6zen gésteriyorum,
su ve elektrik israfina hep ¢ok dikkat ettim. Yurtta bile gereksiz su ya da elektrik

kullanan arkadaslarima kizarim mesela...

A2) Siirdiiriilebilirlik Hakkinda Belirsiz Fikri Olanlar veya Hi¢bir Fikri Olmayanlar:
Z kusagindan 24 katilimcinin 7’sinin siirdiiriilebilirlik kavrami hakkindaki goriisleri
genellikle belirsizdir veya herhangi bir fikirleri yoktur. Bazilan siirdiiriilebilirlik
kavrammi1 kendi mesleki alanlar1 veya hayatlarindaki belirli durumlarla
iliskilendirirken, bazilar1 ise bu konuda higbir bilgiye sahip olmadiklarini belirtmistir.
Bu durum, siirdiiriilebilirlik konusunda daha fazla bilgilendirme ve farkindaligin

olusturulmasi gerektigini gostermektedir. Siirdiiriilebilirlik, sadece c¢evresel bir
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kavram olmayip ayn1 zamanda sosyal, ekonomik ve kiiltiirel boyutlar1 da icerir ve bu
nedenle genis bir bilgi ve anlayis gerektirir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik egitimi ve
bilincinin artirilmasi, 6zellikle Z kusagindan kisilerin bu kavrami daha etkin bir sekilde

anlamasini ve uygulamasini saglayabilir.

Furkan: Simdi siirdiiviilebilirlik hakkinda ilk basta alamim hakkinda bilgiler geliyor.
Mesela bir yazilimi yaparsaniz bu yazilim uzun siire devam edebilmeli.
Stirdiiriilebilirlik deyince bunlar geliyor aklima. Su an aklima baska bir sey gelmiyor.
Muhammed: Herhangi bir bilgim yok bu konuyla alakall.

Orcun: Ileriye déniikliik uzun zamanli yol ¢izmek gibi geliyor bana. Basari, kariyer,
dogru bir yolda ilerleme, bastaki koydugu hedefi gerceklestirme gibi. Kisisel olarak
hayatin siirdiirebilmek, gelecek kaygisini falan geliyor.

Enver: Genellikle hayallerimizin pesinden gidip hayatimiza yén vermek icin bir arag
olmast gerekiyor. Ve bunun siirdiiriilebilir olmast gerekiyor. Bireysel olarak ise
hayallerinin gerceklesmesi icin kitap yazmayt 6rnek verebilirim. Mesela bunu devamli
vapmam stirdiiriilebilirlige giriyor.

Eren: Kavramin kendisine karsi bir fikrim yok. Anladigim sekilde yorumlarsam,
tekrarlanan ve ilerletilen bir sey olarak tamimlayabilivim.

Kadirhan: Cok bir bilgim yok bu kavramla ilgili. Hayatta herhangi bir seyin diizenli
olarak siirdiiriilebilir olmast olabilir. Bana gore; erken yasta meslege atilma ve bu
meslekle maddi manevi hayatini stirdiirmek olabilir.

Elif: Bu konuda fikrim yok.

4. Tekstil Markalar: ve Stirdiiriilebilir Moda Algt ve Tutumlari: Bu boliim, Z kusaginin
Tiirk tekstil markalar1 ve siirdiiriilebilir moda konusundaki algilarini ve tutumlarim
anlamay1 amaglar. Bu dogrultuda katilimcilarin siirdiiriilebilir moda hakkinda ne kadar
bilgiye sahip olduklari, siirdiiriilebilirlik politikalarina ne kadar deger verdiklerini
anlamaya yonelik sorular yoneltilmistir. Elde edilen sonuglar Z kusaginin

stirdiiriilebilir moda ve tekstil markalarina bakis acgisin1 anlamak i¢in 6nemlidir.

Al) Siirdiiriilebilir Moda Hakkinda Kismen Bilgisi Olanlar: Katilimcilarin bir
boliimiin siirdiiriilebilir moda hakkinda kismi bir bilgiye sahiptir. Bu katilimcilarin
cogunun kadinlardan olustugu gozlemlenmistir. Marka olarak da Tirk tekstil

markalarindan ziyade H&M ve ZARA gibi global markalarin akilda kaldig: bilgisi
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edinilmistir. Katilimcilarin bazilari, ikinci el {iriinlerin alinmasi ve geri doniisiimiin
onemini vurgularken, digerleri liretim siireglerinin ¢evresel ve sosyal faktorlere dikkat
ederek gerceklestirilmesi gerektigini belirtmektedir. Ancak, katilimcilarin birgogu,
markalarin siirdiiriilebilirlik uygulamalarina karsi siipheci bir tutum sergiliyor ve bu
uygulamalarin genellikle kazan¢ odakli oldugunu diisiiniiyor. Bu, siirdiiriilebilir moda
konusunda daha fazla bilgilendirmenin ve seffafligin daha da gerekligi oldugunu

gostermektedir.

Eyliil: Yani kismen bilgim var. Sadece ikinci el iiriinleri alarak saglanacagim
diistiiniiyorum. Uretimde yapilacak siirdiiriilebilir ¢alismalar: onayliyorum ama
vapilabilecegini markalarin sadece kazang odakli yaptigim diigiindiigiimden giiven
verici ve samimi bulmuyorum.

Seyma: Benim de kismen bilgim var. Zara, Mango vb. markalarin iiretim yaptigt
tilkeler ve tiretim sekilleriyle ilgili az ¢ok fikir sahibi oldugumdan politikalarin pek
gtiven verici bulmuyorum agikgasi.

Ilayda: Uretimde cevresel ve sosyal faktorlere dikkat edilerek hem malzemenin hem
de tekstil iiriiniiniin tiretilmesi olarak cevaplandirabilirim. Bence, siirdiiriilebilir moda
hakkinda yeterli bilgilendirme yapilmiyor. Bu sebepten kismen bir bilgim var ama
veterince fikir sahibi oldugumu diisiinmiiyorum. Yapilacak uygulamalarin giiniimiiz
ekonomik ve tiiketim aligkanligi paralelinde yapilabilitesini gercek¢i bulmuyorum.
Lara: Cevresel atiklarin doniistiiriilerek cevreye zarar vermeyecek sekilde tekstil
malzemesi  olarak kullanilmasi ve moda sektoriiyle sunulmasi seklinde
cevaplayabilirim. Yine de yeterli bilgilendirmenin yapildigini diigiinmiiyorum. Ben de
dahil tiim insanlarin farkindaliginin buna paralel olarak az oldugunu diisiiniiyorum.
Mervan: Animsiyorum gibi, mesela sanirim DeFacto 'nun ve Zara’'min vardi. Bunlarin
geri doniigiimii oluyor diye biliyorum. Yani kiyafetlerini gotiirdiigiinde hediye ¢eki
verebiliyor bu markalar. Onlar da yeni yapacagim aligverislerde indirim sagliyor diye
biliyorum. Bir de Trendyol’un dolap uygulamas: vardi, o da bir siirdiiriilebilirlik
sonugta. Oradan ikinci el esyalarim satabiliyorsun baskast alabiliyor.

Hiiseyin: Ben aslinda hayvanlarin derilerinin kullanilmasindan yakiniyorum bu
konuda. Ciinkii bir dogal tahribattir benim igin.

Sabiha: Yesil tiiketici kavramint duymustum daha once. Bilingli ve duyarl tiiketici

kavramlarini da aym sekilde. Giintimiizde firmalarin karbon ayak izini azaltmaya
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calistiklarini biliyorum. Sadece geri doniisiim olarak ise; bambu, pamuk, kenevir vs.
‘den iiretilen iiriinler olarak tamimlayabilirim. Instagram’da geng bir girisimcinin
kenevirden tiretilmiyg iiriinler yaptigini ve bununla 6diil aldigini gérmiistiim. Bildigim
kadariyla H&M, Zara gibi markalar daha fazla onem gésteriyor bu konuya.

Meryem: Eko moda kavramini duymugtum. Benim i¢in kiyafetlerin dogaya tekrar
doniistiiriilebilir seyler olarak ve ¢evreye en az zarar verici materyalleri kullanmak
olarak tanimlayabilirim. Yine de yeterli oranda bilgi sahibi oldugumu diisiinmiiyorum.
Giilsah: Doga dostu kumaslardan olugan tekstil iiriinleri bence. Polyester harici ipek,
pamuk olabilir mesela. Tekstil iiretiminde kullanilan boyalarin bitkilerden iiretilse
cevreye daha az zarar verecegini diisiiniiyorum.

Irem: Modada siirdiiriilebilirligin olmadigini diisiiniiyorum. Modamn ¢ok hizli
degistigini siirekli yeni seyler ¢iktigini o yiizden siirdiiriilebilirlikten ziyade tiiketim
odaklr oldugunu diisiiniiyorum. Alinanlarin bir siire sonra modasit gegiyor ve bu
sebeple insanlar tarafindan kullaniimiyor ve bu durum da sadece tiiketim odakl
geliyor bana.

Merve: Pamuklu olan iiriinlerin geri doniistiiriilebilecegini diigiiniiyorum. Irem’den
farkl olarak modasi gegse bile iiriiniin materyalinin yine ayni oldugunu o yiizden
stirdiiriilebilir oldugunu diigiiniiyorum. Kavramin bilincindeyim ama bu konuda pek
fazla bir sey yapilmadigini ve yeteri kadar bilgi sahibi olmadigimi diistiniiyorum.
Tutku: Irem’le aym fikirde olarak ben de modann siirekli degistigini diigiiniiyorum.
Bu sebeple insanlar da siirekli satin alma ihtiyact icindeler. Uriinler siirekli
kullanilabilecek sekillerde iiretilirse yani daha basic, her seyle kombinlenebilecek

sekilde tiretirlerse gereksiz kullanimin éniine gegilebilecegini diistiniiyorum.

A2) Siirdiiriilebilir Moda Hakkinda Hi¢ Bilgisi Olmayanlar: Katilimcilarin 7°si
stirdiiriilebilir moda hakkinda higbir bilgiye sahip olmadigini belirtmistir. Cogunlugun
erkek katilimcilardan olustugu bu gruptan bazilar, siirdiiriilebilir modanin markalarin
devamliligini saglama veya kar marjin1 artirma stratejisi olabilecegini diisiiniirken, bir
kism1 da bu konuda herhangi bir fikir ylirlitememektedir. Bu durum, siirdiiriilebilir
moda konusunda daha fazla bilgilendirme ve farkindaligin olusturulmasi gerekliligini
gostermektedir. Bu, hem Z jenerasyonu tiiketicilerin siirdiiriilebilir moda
uygulamalarini daha iyi anlamalarini1 ve desteklemelerini, hem de onlar1 hedef alan
markalarin bu uygulamalar1 daha etkin bir sekilde benimsemelerini ve iletmelerini

saglayabilir.
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Furkan: Sahsen bu konu hakkinda ¢ok bir bilgim yok. Soyleyebilecegim bir sey yok.
Moda pek takip ettigim bir konu degil.

Tlknur: Konuyla ilgili bilgim yok, tahmini olarak konusacak olursam eger siirekli aym
modaya devam etmek olarak diisiiniiyorum. Ben daha tasarim odakl diistiniiyorum.
Orgun: Bilgi sahibi degilim ama genel olarak bir yorumda bulunmam gerekirse
markalarin ileriye doniik c¢ikardiklart koleksiyonlari satma amaciyla yaptiklart
reklamlar olabilir... Bir markanin devamliliginin marka igin siirdiiriilebilir bir hareket
oldugunu diigiiniiyorum.

Enver: Org¢un ile aymi mantikta diisiiniiyorum, bence de markamin devamliligim
stirdiirmeye ¢aligmasi.

Eren: Bilgim yok, fikir yiiriitecek olursam eger markalarin kdar marji olarak
yorumluyorum ben durumu.

Kadirhan: Markalarin kendi aralarinda rekabet ve potansiyel miisteri bulmak icin
sturdiiriilebilirligi aktif kullandigin diisiiniiyorum.

Elif: Bir bilgim yok a¢itk¢ast bu konu hakkinda.

B1) Siirdiiriilebilirlik Politikalarina Siipheci Yaklasanlar ve Onemsemeyenler:
Katilimeilarin biiyiik bir boliimii, tekstil markalarinin siirdiirtilebilirlik politikalarina
kars1 siipheci bir yaklasim sergiledigini veya bu politikalar1 Snemsemedigini
belirtmistir. Siirdiiriilebilir olmasindan ziyade c¢ogunlukla, {irliniin kalitesini,
tasarimini, fiyatini ve ihtiyaglarini karsilama derecesini daha dncelikli bulmuslardir.
Bu, Z jenerasyonu tiiketicilerin satin alma kararlarinda stirdiiriilebilirligin belirleyici
bir faktdr olmadigin1 ayrica ekonomik kaygilarin siirdiiriilebilirlik gibi kavramlarin
ontine gegerek tiiketici davranigini bu yonde etkiledigi gézlemlenmektedir. Bu durum,
markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarini daha etkili ve ikna edici bir sekilde
anlatmalar1 gerektigini gostermekte, bu baglamda bu zamana kadar yapilan

caligmalarin da etkisiz kaldigin1 gostermektedir.

Eyliil: Benim igin onemli degil, iiriinii begenmem yeterli agikgasi.

Seyma: Onemli degil, H&M 'in siirdiiriilebilir politikalarim gérdiikten sonra markaya
olan sempatim artti ama bir tiiketici olarak satin almada herhangi bir seyi
degistirmez...

Ilayda: Benim icin oncelik olmaz, énceligim kalite ve fiyat olurdu.

Lara: Goziime hitap eden itirtinii aliyorum, benim igin de oncelik olmazd.
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Meryem: Pek bir bilgim yok, tekstil ozelinde degil ama Opet’in ¢evre dostu bir
kampanyasini animstyorum.

Orgun: Benim i¢in dayanikliligi ve konforu onemlidir. Markalarin siirdiiriilebilirlik
¢abasindan ziyade kaliteli iriin yapmast daha éncelikli olurdu.

Enver: Koleksiyonun kalitesi onemli benim igin.

Eren: Uriiniin kalitesiyle birlikte ihtiyacimi ne kadar karsiladigi  onemli.
Stirdiiriilebilirlik konusundaki yaptigi calismalar ¢ok onemli degil. Gergek deri ya da
suni deri kullanmasi beni rahatsiz etmez. Ne kadar ihtiyacimi gordiigii daha oncelikli
olurdu.

Kadirhan: Benim igin fiyat olarak iiriinlerin daha makul olmast on planda olurdu.
Irem: Genelde sadece hosuma giden seyleri aliyorum, geri doniisiimlii olup
olmamasinin ¢ok bir 6nemi olmuyor.

Elif: Alacagim iiriiniin bana hitap edip etmemesine bakiyorum. Stirdiiriilebilirlik
onceligim olmuyor.

Merve: Beni ¢ok etkilemez. Stirdiiriilebilirligin su an insanlarin pek fazla dikkatini
cektigini diigiinmiiyorum.

Tutku: Koleksiyonlara degil ama markalarin insanlara olan tutumlari, bana yaklasimi
benim igin daha onemli. Siirdiiriilebilirlik olarak pek onemli degil.

Talha: Markasi, tasarimi daha oncelikli olurdu.

Oguzhan: Benim i¢in tiriiniin tasarimi, rahatligi onemli.

Enes: Siirdiiriilebilirlik calismalarint samimi bulmuyorum o yiizden benim i¢in onemli
degil. Uriiniin bana hitap etmesi daha énemli.

Boran: Benim i¢in onemli degil. Kalitesi ve uzun siire kullanabilecegim bir iiriin
olmast onceligim olurdu.

Mervan: Z kusagr oldugumdan benim igin pek onemli degil, iiriiniin modaya uyup
uymamast daha onemli. Bir marka su tasarrufu yapmuis da ondan dolayr alayim demem

acikcast.

Hiiseyin: Insanlar bircok ihtiyaclarimi zevklerine gére degil de daha cok maddi
imkanlarina gére aliyorlar. Belki refah seviyesi daha iyi olan bir iilkede yasasaydik

onemi olurdu ama su an onemi yok.

B2) Onemli, Kismen Onemli Ya da Daha Fazla Bilgi Sahibi Olunca Onem Verecegini

Diigsiinenler: Katilimceilarin ¢ok az bir boliimii siirdiirtilebilirlik politikalarinin énemli
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oldugunu veya daha fazla bilgi sahibi olduk¢a 6nem verebileceklerini belirtmislerdir.
Stirdiiriilebilirligin herkes i¢in 6nemli oldugunu vurgulayanlar ve konu hakkinda daha
fazla bilgi edindikge siirdiiriilebilirligin 6nemini daha iyi anladigim1 ifade edenler
bulunmaktadir. Ekonomik durumu elverdigi siirece siirdiiriilebilir iiriinleri tercih
edecegini belirten bir goriis de mevcuttur. Bu, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusunda
daha fazla bilgi ve farkindaliga sahip oldukga, bu konuyu daha fazla 6nemsediklerini

gostermektedir.

Ilknur: Herkes igin énemli olmasi gerektigini diisiiniiyorum.

Sabiha: Konu hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi degilim aslinda. Biraz inceledigim
zaman ise ger¢ekten onemli bir faktor oldugunu goriiyorum.

Giilsah: Benim i¢in onemli, siirdiiriilebilir tiriinlerde ¢ok giizel koleksiyonlarin ortaya
ctktigimi  diistintiyorum.  Siirdiiriilebilir  tekstil iirtinlerinin  daha ¢ok ozel
koleksiyonlarla birlikte ¢iktigi icin maliyetinin ¢ok yiiksek oldugunu diistintiyorum.
Ekonomik durumum elverirse benim icin énceliklidir ve ilk bunu tercih ederim.

Furkan: Benim igin 6nemli bir faktor.

5. Aligveris Kararlar: ve Moda Tercihleri: Bu bolim, Z kusaginin alisveris kararlarini
ve moda tercihlerini belirlemeyi amaglar. Bu boliimde elde edilen veriler, Z kusaginin

aligveris ve moda tercihlerini anlamak i¢in 6nemlidir.

Al) Konfor, Kalite ve Fiyat Odakli Alisveris Yapanlar: Katilimcilarin neredeyse hepsi,
aligveris kararlarinda siirdiiriilebilirligi 6nemsemediklerini belirtmistir ve genellikle;
kalite, konfor, zevklerine hitap ediyor olmasi ve fiyat gibi faktorlerin oncelikli
belirleyici oldugunu ifade etmislerdir. Bu durum, Z jenerasyonu bireylerin genel
olarak ekonomik kaygilarla hareket ederek, ihtiyaglarina yonelik segimlerde
bulunduklar1 ve daha uzun siire bir iriinii kullanmak istedikleri seklinde de
yorumlanabilir. Bu bilgiler 1s18inda markalar, stirdiiriilebilirlik uygulamalarini
geligtirerek bu uygulamalarin 6nemini ve faydalarini vurgulayan bilgilendirici
kampanyalar diizenleyebilirler. Ek olarak stirdiiriilebilir iirinlerin kalitesini artirarak
ve fiyatlarin1 makul seviyelerde tutarak tiiketicilerin stirdiiriilebilir tirinleri daha fazla

tercih etmelerini saglayabilirler.

Eyliil: Kaliteli ve uzun siire kullanabilecegim iiriin olmasi benim igin énemli.
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Seyma: Kumagsina bakiyorum, kalite ve uzun siire kullanabilecegim iiriin olmast
onemli. Cok fazla gereksiz aligveris yapmamaya ¢alistyorum.

Ilayda: Kalitesine bakiyorum. Ailem de tekstil ile ugrastigi icin en éncelikli bu oluyor
benim icin.

Lara: Uzun siire kullanacagim iirtinlere bakiyorum ancak ¢abuk sikildigim igcin moda
bir iiriiniin daha makul fiyatlh muadillerini de alabiliyorum. Bu sekilde aldigim
tiriinlerin kalitesine de dikkat ediyorum tabi. Diger arkadaslara gore biraz daha anlik
aligverig yapryorum sanirim.

Furkan: Onemli olan ilk énce kalitesidir. Icinde kullanilan malzeme yiin mii
kullanildig sentetik mi kullanildi onlara bakarim, ardindan da fiyati gelir, fiyat ¢iinkii
su an tilkemizde ¢ok onemli bir faktor.

Mervan: Ben ilk once rengine dikkat ediyorum. Fazla renkli giymemeye ¢alisiyorum,
daha ¢ok koyu renkler tercih ediyorum. Onun disinda kendimi yakistirdigim alyyorum,
modaya gore hareket etmiyorum.

Muhammed: Genelde ben desenli aliyorum. Fiyat veya kaliteyi pek onemsemiyorum.
Ilgimi ¢ekmesi yeterli benim icin.

Hiiseyin: Ben de Mervan’in dedigi gibi moday: pek takip etmeyi sevmem. Bu anlamda
kendi zevkimi biraz elestiriyorum. Fakat zevkli oldugunu diisiiniiyorum. Fiyat ve kalite
benim i¢cin 6nemlidir. Kullanim amaci ¢ok onemlidir. Sirf giizel oldugu i¢cin veya uygun
oldugu igin bir iiriinii almam. O tiriinii kullanacaksam alirim. Bu da benim igin en
temel faktorlerden birisidir.

[lknur: Kumasina, renklerine, fivatina, zevklerime uyup uymamasina dikkat ederim.
Bir de herhangi bir hatasi var mi diye mutlaka bakarim.

Meryem: Kumasgi, dokusu, rengi, fivati diyebilirim.

Giilsah: Kumas yapisi, fiyatt ve bendeki durusu énemlidir.

Orgun: Kalitesi, dayaniklihigi, rahatligi, fiyati, durusu onemlidir benim igin.

Enver: Kalitesi onemli. Nereden aldigim ¢ok fark etmiyor. Marka takintim yok.
Kadirhan: Daha dogal materyaller olmasina bakiyorum. Mesela Polyester degil de
ipek tercih ediyorum gibi. Kaliteli olmasi genel olarak onemli.

Irem: Begenmem ve kendine yakistirmam onceligim.

Elif: Marka ve fiyat onemli degil. Rengi ve iistiimde durusu énemlidir.

Merve: Dokusuna, kalitesine, materyaline ve durusuna bakiyorum.

Tutku: Cilt yapim hassas oldugu icin daha ¢ok kumasuyla ilgileniyorum.

Enes: Rahat olmasina ve sade olmasina bakiyorum. Giyside marka takintim yoktur.
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Boran: Fiyat performans iiriinii mii diye bakarim. Uzun vade kullanabilecegime

inantyorsam ve kaliteliyse alirim.

A2) Marka Bagimlisi Olanlar: Katilimcilarin sadece, aligveris kararlarinda marka
faktoriiniin Oncelikli bir rol oynadigini belirtmigtir. Bu katilimcilar, basta marka
faktorlinli, daha sonra ise kalite, rahatlik ve fiyat: onemsedigini belirtmistir. Ayrica,
maddi durumlarma bagli olarak da daha popiiler markalara yonelme egiliminde
olduklarin1 belirtmiglerdir. Bu, markalarin tiiketiciler {izerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu ve tiiketicilerin aligveris kararlarimi biiyiik Olciide etkileyebilecegini

gostermektedir.

Sabiha: Markanin biraz daha kaliteli olmasina oncelikle bakiyorum. Daha sonra ise
rahathigina, fiyatina ve pamuklu olmasina dikkat ederim.
Eren: Alinacak iiriin ihtiya¢sa marka degerine gore bakiyorum. Maddi giiciim de o an

yetiyorsa daha popiiler olan markalara yonelirim.

6. Tiirk Tekstil Markalarinin Online ve Sosyal Medya Varligi: Bu boliim, Z kusaginin
Tiirk tekstil markalarinin online ve sosyal medya varligina bakisini anlamay1 amaglar.
Alt bagliklar, katilimcilarin bu markalarin online ve sosyal medya varligin1 ne kadar
onemsediklerini belirler. Bu bilgi, Z kusaginin markalarin dijital varligina verdigi

onemi anlamak i¢in dnemlidir.

Al) Online Varligi Onemseyenler: Katihimcilarin biiyiikk ¢ogu, Tiirk tekstil
markalarinin online varligin1 5nemli bulmaktadir. Ozellikle online alisverisin sundugu
kolaylik, iirlin ¢esitliligi, kullanict yorumlarina erigim ve {iriin detaylarina ulagabilme
gibi faktorler, katilimcilarin online varligt énemsemelerinde belirleyici olmustur.
Ayrica, bazi katilmcilar, online aligverisin zaman kazandirdigini ve karsilagtirma
yapmay1 kolaylastirdigint belirtmistir. Bu bulgular, markalarin dijital varliklarini
giiclendirerek ve kullanict dostu online platformlar sunarak Dijital yerli Z kusaginin
ilgisini ¢ekebilecegini gostermektedir. Bununla birlikte, baz1 katilimcilar, online
platformlardan ¢ok fazla bildirim ve mesaj almanin rahatsiz edici oldugunu da
belirtmistir. Bu, Tiirk tekstil markalarin kullanici deneyimini iyilestirmek icin bu tiir

bildirimleri optimize etmeleri gerektigini gdstermektedir diyebiliriz.
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Eyliil: Sadece online alisveris yapiyorum. Uriinlerin detaylarina ulasabilmek ve
istedigim an erisebilmem onemli. App ve web sitelerini aktif olarak kullaniyorum.
Seyma: Ben de sadece online alisveris yapryorum. Magazada begendigim iiriinleri bile
online olarak alryorum aslinda. Farkli markalar: karsilastirabilmem ve ¢cabuk ulasilir
olmasi onemli benim icin.

Ilayda:  Ulasiabilir  olmasi,  kullanici  yorumlarim — gérmem ve iiriinleri
karsilastirabilmem acisindan énemli.

Lara: Kolaylik, ulasilabilirlik, kolay bir sekilde adrese teslim edilmesi ve internette
magazaya gore daha ¢ok secenek imkani bulunmasi agisindan onemli.

Furkan: Su an dijitallesme ¢agindayiz. Bir tekstil markasinin online olmasi énemli.
Uriin cesitliligine erisimimiz daha kolay. Insana zaman kazandirmasi acisindan benim
icin 6nemli.

Mervan: Istedigimi daha rahat bulabilmem ve her an ulasilabilir olmasi onemli benim
icin.

Muhammed: Magazalara gidince istedigimiz iiriinii her zaman bulamiyoruz, online da
bunun takibi daha kolay. O yiizden ¢ogu zaman online tercih ediyorum.

Hiiseyin: Ulasilabilirlik agisindan benim igin ¢ok onemli.

Ilknur:  Kisiyi  bilgilendirdigini  diisiindiigiinii - diisiiniiyorum. Alacagim iiriinler
hakkinda rahat¢a geri doniis yapabildigim ve kullanict yorumlarint gérebildigim igin
onemli.

Sabiha: Istedigim bilgive ne kadar rahat ulasirsam ve beni ne kadar bilgilendirirse o
kadar onemli oluyor aslinda. O agidan evet, online varligi benim igin 6nemli.
Meryem: Magazaya gitmeden iiriinlerine, iiriinlerin kumaslarina ve kumaglarin
iceriklerine bakabilmek benim icin onemli. Sadece sitelerden ¢ok fazla bildirim ve
tiyelik sonrast mesajlar geldigini diistintiyorum. Bu durum biraz rahatsiz ediyor.
Giilsah: Insana c¢ok fazla konfor sagladigim diisiiniiyorum. Istedigim her an
ulasabilmenin ve markaya dair ekstra bilgiye ulasabilmek onemli...

Orgun: Hizli olmast ve karsilastirma yapabilme agisindan daha pratik oldugunu
diigiindiigiimden genellikle online tercih ediyorum. Magazadan bir sey almayr pek
tercih etmiyorum.

Eren: Cogunlukla online aligveris yapiyorum. Sadece sitelerde ¢ok fazla reklam
gormek beni rahatsiz ediyor.

Kadirhan: Konfor acgisindan onemli. Marka onerilerine ve popiiler iiriinlere daha

rahat erigebiliyorum.
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Irem: Internetten alisveris insana biiyiik kolaylhk sagliyor. Daha genis bir iiriin
listesine ulagabiliyorum ve daha rahat miisteri destegi buluyorum.

Elif: Ahsveriglerimi genelde online yapryorum. Hem ¢esit hem de pratiklik acisindan
benim icin onemli.

Merve: Aradigimi daha kolay buluyorum ve ¢ok pratik oluyor.

Tutku: Karar verme siirecinde online alisveris benim igin daha rahat oluyor.

Talha: Hem kampanya ve koleksiyonlardan haberdar olmak hem de ¢ok sik online
aligveris yaptigimdan benim igin 6nemli.

Oguzhan: Markalardan aktif bilgi alabiliyorum ve online iizerinden iiriine daha
rahat/kolay bir sekilde ulasmam onemli.

Boran: Zaten sadece online alisveris yapryorum. Web sitesi ve App ’inin olmasit 6nemli.

A2) Online Varliga Onem Vermeyenler: Sadece iki katilimci, online aligverise kars
daha ¢ekingen bir tutum sergilemistir. Bu katilimcilar, iiriinleri deneyimleme ve giyme
ihtiyac1 nedeniyle fiziksel magazalar tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica, online
aligverislerde hata riski oldugunu ve bu nedenle genellikle ihtiyaclarini online
iizerinden gidermediklerini ifade etmislerdir. Bu bulgular, markalarin online aligveris
deneyimini iyilestirmek ve tiiketicilere iirlinler hakkinda daha fazla bilgi saglamak icin
cesitli stratejiler gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Bu, tiiketicilerin online
aligverise olan giivenini artirabilir ve online aligverisin daha yaygin hale gelmesini

tesvik edebilir.

Enver: Alacagim iiriinii giyerek almayi tercih ediyorum. Online alisveriglerde hata
riski oldugunu diistintiyorum ve almadan once iiriinii denemem gerekiyor.
Enes: Benim igin dnemli degil. Genel olarak ihtiyaglarimi online iizerinden

gidermiyorum. Bir sey alacaksam magazaya gidiyorum.

B1) Sosyal Medya Varhigini Onemseyenler: Katilimcilarin neredeyse yarisi, Tiirk
tekstil markalarinin sosyal medya varligin1 6énemli buldugunu belirtmistir. Sosyal
medya varlig1, katilimcilarin markalarla etkilesime gegme, yeni iiriin ve koleksiyonlari
takip etme, kullanict yorumlarma erisme ve markalarin gilincel ¢aligmalarini
gozlemleme ihtiyaglarini karsilamaktadir. Ayrica, bazi1 katilimcilar, sosyal medya
varliginin markalarin kullanicilar1 daha ciddiye aldigin1 ve daha samimi oldugunu
hissettirdigini belirtmistir. Bu bulgular, Tiirk tekstil markalarin sosyal medya

stratejilerinin, Z kusagmin aligveris ve moda tercihlerini biiyiilk o6lc¢iide
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etkileyebilecegini gostermektedir. Bu nedenle, markalarin sosyal medya varliklarini
giiclendirerek ve kullanic1 dostu sosyal medya platformlar1 sunarak Z kusaginin

ilgisini ¢cekebilecegi sonucuna varilabilir.

Ilayda: Sosyal medyada var olan markamn kullanicryr daha ciddiye aldigim
hissediyorum. Kullanicilarla oradan iletisime ge¢cmesini ve doniis almayr seviyorum.
Furkan: Sosyal medyada oniime sponsorlu olarak bir reklam diistiigiinde bu genelde
benim ilgilendigim iiriin olmus oluyor. Yeni ¢ikan iiriinleri, koleksiyonlari gormem
acisindan benim icin énemli.

Hiiseyin: Takip ettigim markalar ve onlarin influencerlar ile veya tinliilerle yaptiklar:
is birlikleri benim icin onemli. Dogal olarak sosyal medya varligt da énemli oluyor.
Ilknur: Benim icin onemli. Sik sik markalarin sosyal medya iizerinden yaptigi
cekiligleri de takip ediyorum. Tesettiir iirtinler iireten birkag markayr da takip
ediyorum.

Sabiha: Markalarla etkilesime girdigimi ve diyaloga girdigimi hissediyorum.
Markanin hedef kitlesine ulasmasi agisindan daha onemli oldugunu diistiniiyorum.
Yeni koleksiyon ¢ikardiklarinda ¢ok ¢abuk haberimiz oluyor, markalar ilk olarak
sosyal medya hesaplarindan duyuruyor. LCW Home, Pull & Bear’1 takip ediyorum...
Meryem: Aldigim iiriinden memnun kaldiysam markayr sosyal medyadan da takip
ediyorum. Benim i¢in onemli.

Giilsah: Markalar: sosyal medyada daha samimi buluyorum. Uriinlerini aldigim bazi
butik sayfalarim takip ediyorum.

Orgun: Bir iiriin alacagim zaman magazada askida degil de sosyal medya
hesaplarinda mankenlerin iizerinde gérdiigiinde bana hitap edip etmeyecegini daha
iyi anlayabiliyorum. O agidan benim icin onemli.

Kadirhan: Benim igin oénemli. Markamin da bilinirligini yerelde de globalde de
artirdigim diisiiniiyorum. Sadece Flo ve Altinyildiz’1 takip ediyorum.

Irem: Sosyal medyada siirekli karsima ilgimi ¢ekebilecek iiriinlerin ¢ikmasi benim icin
onemli. Bir¢ok tekstil markasini takip ediyorum.

Elif: Markalarin hesaplarinda kullanict yorumlarina bakarak marka ve iiriin hakkinda
daha fazla fikir sahibi olabiliyorum.

Merve: Sosyal medyada takip ettigim markalar mevcut, ilgimi de ¢ektigi i¢cin onemli.
Tutku: Giincel ¢alismalart ve iiriinleri direkt gorebiliyorum. Bu a¢indan benim i¢in

onemli.
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B2) Sosyal Medya Varhigim Onemsemeyenler: Katilimcilarin yarisma yakini
markalarin online varliginin onlar i¢cin dnemliyken sosyal medya varliginin 6nemli
olmadigin1 belirtmistir. Bu, genellikle sosyal medyanin daha ¢ok reklam ve pazarlama
amacli kullanilmasi ve bazi kullanicilarin bu platformlar1 daha az samimi bulmasiyla
iliskilendirilebilir. Ayrica online web site ve app uygulamalar daha aktif kullanild1 i¢in
ayrica sosyal medya hesaplarinin olmasi onlar i¢in bir sey ifade etmemektedir. Bu
bilgiler, markalarin hem online hem de sosyal medya varliklarin1 nasil optimize

edebilecekleri konusunda degerli i¢goriiler saglayabilir.

Eyliil: Pek onemli degil, markalarin sosyal medya hesaplarina bakmyyorum. Sadece
butik hesaplarin kendilerini tanitmalart agisindan onemli goriiyorum. Markalarin
sitelerinden ve app ’leri iizerinden aligveris yaptigimdan sosyal medya varliklarinin
pek bir 6nemi yok.

Seyma: Benim i¢in sosyal medya varliklar: 6nemli degil. Sitelerinin olmast yeterli.
Lara: Pek 6nemli degil, sitelerini ve uygulamalarini kullaniyorum aktif olarak.
Mervan: Sosyal medyada hi¢birini takip etmiyorum, bir sey alacagimda siteden veya
magazadan altyorum. Benim igin 6nemli degil.

Muhammed: Benim peki ilgimi ¢cekmedigi icin fazla umursamiyorum.

Enver: Sosyal medyada olmalarinin onemli olmadigint diistintiyorum.

Eren: Sosyal medya samimi gelmiyor, markalar sadece reklam yapiyor. llgimi
gekmiyor.

Talha: Sosyal medya hesaplarimi takip etmiyorum, ¢ok nadir markalari aratip
bakabiliyorum sadece.

Oguzhan: Benim igin onemi yok, hi¢bir markanmin sosyal medya hesabini takip
etmiyorum.

Enes: Sevdigim bir sporcu ya da influencer araciligiyla iiriinii gériirsem dikkatimi
¢ekiyor onun harici ¢ok 6nemli bulmuyorum.

Boran: Sosyal medya hesaplarint takip etmiyorum, benim de bir influencer

araciligiyla gordiigiim zaman daha ¢ok ilgimi ¢ekiyor, markanin kendisi degil.

7. DeFacto, Mavi ve Koton Markalarinin Stirdiiriilebilirlik Politikalar:: Bu bolim, Z
kusaginin DeFacto, Mavi ve Koton markalarinin siirdiiriilebilirlik politikalarina
bakisin1 anlamay1 amaglar. Ayrica katilimeilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda bu

markalarin  stirdiiriilebilirlikle ilgili kampanya ve politikalarint ne kadar
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animsadiklarini ve kadar bilgiye sahip olduklarin1 konusunda 6nemli bilgiler sunar. Bu
bilgiler, Z kusaginin DeFacto, Mavi ve Koton markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarina

bakis agisini anlamak i¢in onemlidir.

Al) Markalarin Siirdiiriilebilivlik Politikalarint Amimsayanlar: Katilimcilarin Mavi,
Koton ve DeFacto markalarinin siirdiiriilebilirlik politikalar1 hakkindaki goriisleri
genel olarak belirsiz ve smirli bilgiye dayanmaktadir. U¢ marka hakkinda da
katilmecilarin ¢ogu belirsiz veya higbir bilgiye sahip olmadigmi belirtmistir. Bu
bilgiler, markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarin1 daha etkili bir sekilde nasil
iletebilecekleri konusunda etkili olacak i¢griiler saglamaktadir. Ozellikle, markalarin
stirdiiriilebilirlik cabalarin1 daha belirgin hale getirmesi ve bu ¢abalari tiiketicilere daha
etkili bir sekilde iletmeleri gerektigi sonucuna varilabilir. Bu, hem markalarin
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina yardimci olabilir, hem de tiiketicilerin bu

markalar tercih etme olasiligini artirabilir.

Eyliil: Bu markalarin herhangi bir siirdiiriilebilirlik politikasini gérmedim. Mavi,
marka durusundan kaynakl belki yapmus olabilir.

Seyma: Herhangi bir calismalarini gérmedim. Koton’u amimsiyorum sanki ama
kafamda net bir kampanya yok.

Ilayda: DeFacto ve Koton'un siirdiiriilebilirlikle ilgili calismalarimn oldugunu
ammstyorum ancak net bir sey yok aklimda. Mavi’de hi¢cbir sekilde duymadim.

Lara: Mavi ve DeFacto yu animsiyorum ben de baska bir bilgim yok.

Ilknur: DeFacto ve Mavi’de ammsadiklarim var ama Koton’da bir sey hatirlamiyor.
Sabiha: DeFacto’da bambu iiriinlerinin oldugunu biliyorum. Koton’'da da bazi
tiriinlerin  etiketlerinde geri doniisiim simgesi gordiim. Bdyle seyler goriince
markalarin bilinci olmast hosuma gidiyor ama biraz zayif kaldiklarint ve biraz daha
seslerini duyurmalar: gerektigini diigiiniiyorum. Mavi’de ise denk gelmedim.
Meryem: Koton 'un yasama saygi koleksiyonu oldugunu biliyorum. Giizel bir sey ama
dikkat ¢ekmiyor. Markalarin bu konuda daha fazla c¢abalamasi gerektigini
diigtiniiyorum. Digerlerinde ise bir sey hatirlamiyor.

Giilsah: DeFacto hakkinda bilgim yok, Koton da iiriin etiketlerinde bunu yansitmaya
calisiyor ama bunlar yeterli degil. Sosyal medyayr ve diger platformlar: yetersiz

kullandiklarini diigtiniiyorum.
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Boran: Cok bir bilgim yok. Mavi’nin kampanyalarmmin oldugunu biliyorum ancak net
bir sekilde anmmsamiyorum. Genel olarak bu ¢alismalarin basarisiz oldugunu

diigiiniiyorum.

A2) Markalarin Siirdiiriilebilirlik Politikalarini Hakkinda Higbir Fikri Olmayanlar:
Katilimcilarin yaridan fazlasi, bu markalara ait siirdiiriilebilirlik ¢aligmalar1 hakkinda
higbir fikre sahip degil olarak g6zlemlenmistir. Bu doniisler dogrultusunda DeFacto,
Mavi ve Koton’un siirdiiriilebilirlik ¢abalarini daha belirgin hale getirmesi ve bu
cabalar tiiketicilere daha etkili bir sekilde iletmeleri gerektigi sonucuna varilabilir.
Ayrica, bazi katilimcilar markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini samimi bulmamis ve
bu caligmalarin tamamen ticari kaygilarla yapildigini diistinmiistiir. Bu da markalarin,
tiiketicilere stirdiiriilebilirlik ¢abalarinin samimiyetini nasil iletebilecekleri konusunda

da diistinmeleri gerektigini gostermektedir.

Furkan: Su an kampanyalar hakkinda bir bilgim yok, markalar: sadece giysi almak
icin kullaniyorum.

Mervan: Pek bir sey diisiinmiiyorum. Sosyal medyada takip etmiyorum, ozellikle
arastirdigim bir konu da degil maalesef. Daha onceden bu konuyla alakall
reklamlarina da hi¢ denk gelmedim.

Muhammed: Benim de bir fikrim yok maalesef-

Hiiseyin: Markalarin bu konuda yaptig1 ¢calismalara pek dikkat etmedigim icin bilgi
sahibi degilim.

Orgun: Bir fikrim yok.

Enver: Pek bir fikrim yok.

Eren: 3 markamin da magazalarinda agir kokular var. Bu kimyasalin
stirdiiriilebilirligin tersi oldugunu diigiiniiyorum. Magazalarda da ¢ok fazla spot
oldugunu diistiniiyorum. Bu konularda bir seyler yapabilirler. Onun disinda bir
calismalarima denk gelmedim.

Kadirhan: Fikrim yok bu konuda.

Irem: Sanki bir seyler gordiim ama hangisine ait hatirlamiyorum su an. Yaptiklar: hi¢
etkili olmanus, bana ulasamamislar mesela...

Elif: Bir sey gormedim daha onceden o yiizden bilmiyorum.

Tutku: Mavi’yi gérdiim sanki ama bilmiyorum.

Talha: Herhangi bir bilgim olmadig i¢in bir sey diisiinmiiyor.
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Oguzhan: Hi¢ gormedim, bir sey diisiinmiiyor.
Enes: Bir sey diigiinmiiyor. Bu ¢alismalart da samimi bulmuyorum, tamamen ticari
kaygiyla yapryorlardir fikrindeyim.

Merve: Gormedim, hi¢ bilmiyorum.

B1) Daha Fazla Gériiniir lletisimler Yapilmas: Gerektigini Diigiinenler: Katilimcilarin
neredeyse hepsi, markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarini daha etkin bir sekilde
iletmeleri gerektigi konusunda genel bir fikir birligi olusturmustur. Bu konuda gerek
kendilerini gerekse grup calismalarina katilan diger katilimcilari da referans gostererek
markalarin onlara ulagamadigint ve bu konuda markalarin zayif kaldiklarini
belirtmislerdir. Katilimeilar ayrica markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarmi daha
etkili bir sekilde iletmeleri igin ¢esitli stratejiler de 6nermistir. Bunlar arasinda daha
etkin reklam kampanyalari, sosyal medya ve diger dijital platformlarin daha aktif
kullanilmasi, giivenilir kisiler ve influencerlar araciligiyla tiiketicilere bilgi verme ve
markalarin siirdiirtilebilirlik ¢abalarmi daha belirgin hale getirmek yer almaktadir.
Ayrica, katilimeilar markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini daha radikal bir sekilde
benimsemeleri gerektigini belirtmistir. Bu, markalarin sadece belirli iirlinler veya
hizmetler icin degil, tim isletme faaliyetleri i¢in siirdiiriilebilirlik politikalarini
benimsemesi anlamina gelir. Bu, markalarin hem kendi siirdiiriilebilirlik hedeflerine
ulagmalarina yardimci olabilir, hem de tiiketicilerin bu markalar1 tercih etme olasiligini
artirabilir. Bu goriisler markalarin stirdiiriilebilirlik politikalarini daha etkili bir sekilde

nasil iletebilecekleri konusunda degerli i¢goriiler saglamaktadir.

Eyliil: Daha ¢ok siirdiiriilebilirligin ne oldugunu anlatan kampanyalarla hayatimiza
girip daha sonra biitiiniiyle markaya bu bilincin entegre edilmesini isterdim.
Stirdiiriilebilirlik i¢in biz marka olarak ne yapryoruz? ve neler yapacagiz? Kimsenin
bu konuda bir bilincinin olmamasi igin iletisim kanallarim aktif olarak kullanilmast
gerekiyor. Ornegin, giivenilir Influencer kanallari iizerinden tamamen bilgi vermeye
vonelik ¢calismalar yapilabilir. Dijital kanallar aktif olarak kullanilabilir.

Seyma: Daha fazla bilgi vermeye yonelik ¢calismalar yapiulip basta bu kavram ve biling
titketiciye anlatilmali daha sonra ise tiim markaya bu biling entegre edilmeli

diisiincesindeyim. Su an kimseyi etkileyebildiklerini diistinmiiyorum.
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Ilayda: Daha etkin reklam kampanyalari araciigiyla agwlikly dijital kanallar
tizerinden toplumu bilinglendirmek gerekiyor diye diisiiniiyorum. Popiilerden ziyade
giivenilir kisilerin araciligryla insanlar etkilemenin faydali olacagini diisiintiyorum.
Lara: Sosyal medya kanallari iizerinden giivenilir kisiler araciligiyla bu kavram ve bu
kavram ¢ergevesinde bu marka neler yapiyor u tiiketiciye iletmelerinin pozitif yonde
etkili olacagini diistintiyorum.

Furkan: Yani sosyal medyayr ve farkli platformlari daha aktif kullanabilirler.
Gordiigiim kadariyla bana ulasamadilar ve bu yeterli bir seviye degil. Yerli olduklar
icin tiim Tiirkiyeye ulasmalari lazim. Daha sonrasinda da globale. Sosyal medyada
daha fazla seslerini duyurup daha fazla kigiye ulasmalari lazim.

Mervan: Reklam konusunda siradanhiktan ¢ikmalart lazim. llgi cekici seyler
yapmalar: gerekiyor. Insanlarin daha fazla aktif oldugu yerlerde olmasi gerekiyor.
Dabha farkl seyler bulmalart lazim.

Muhammed: Sosyal medya ve reklam iizerinde ilgi ¢ekebilirler.

Hiiseyin: Daha ilgi ¢ekici igler yapabilirlerdi.

Ilknur: Daha ¢ok kampanya, tanitim yapabilirler. Daha fazla insana ulagmalarim
ister.

Sabiha: Daha fazla reklam odakli c¢alisilmas: gerekiyor bence. Sitelerinde
stirdiiriilebilir iiriinler kategorisi olmast gerekiyor. Bunlarin tamtimlarinda popiiler
tinliilerin bilgilendirme yapmasin tiiketiciyi etkileyecegini diistiniiyorum.

Meryem: Konuyla ilgili sosyal medyayr aktif kullanmiyorlar. Tamitimlari artirip
bununla ilgili daha ¢ok mailing de atabilirler.

Giilsah: Sosyal medyayr ¢ok daha aktif kullanmalart gerekiyor. Daha fazla kigiye
ulasabilirler. Televizyon reklamlarint daha aktif kullanabilirler. Aktif ¢alistiklar:
tinliilerle siirdiiriilebilirlik kapsaminda da calismalar: gerekiyor. Varsa da ben hig
gormiiyorum

Enver: Uriinlerin kalitesi acisindan daha detayl bir bilgilendirme olsa daha iyi
olurdu.

Kadirhan: Uriinler neyden iiretildiyse her iiriiniin etiketinde materyalinin yazmasi iyi
olurdu. Tiiketiciyi bilgilendirmeleri gerektigini diistiniiyor.

Irem: Beni ¢ok etkilemiyor. Uretim, tiiketelim diye ¢ok fazla cesit iiriin ¢ikartiliyor.
Cesitlerde azaltma yapip tiiketimin oniine gegerlerse olumlu diigiinebilivim. Ancak bu

konuda gelecek nesiller i¢in daha fazla bilgilendirme yapmalarini isterdim.
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Merve: Daha iyi reklam kampanyalariyla ilgi ¢ekebilirler. Mesela reklamlarinda
tinliileri kullanabilirler.

Tutku: Gergekten insanlara ve ¢evreye katkisi olmayacaksa, iki giin sonra yapilan
calisma unutulacaksa yapimamasindan yanayim. Daha biiyiik ¢apli degisimler,
doniisiimler yapmalarinin etkili olacagini diistintiyorum.

Talha: Reklam kampanyalari yapiyorlarsa basarisiz o yiizden daha fazla tanmitima
odaklanabilirler. Bunu yaparken tiiketicinin ilgisini ¢ekecek kisilerle de destekleyerek
hem iirtinlerini daha c¢ekici hale getirip hem de tiiketiciyi daha fazla
bilgilendirebilirler.

Oguzhan: Daha fazla bilgilendirme yapabilirler bence. Goérdiigiim kadariyla
goriismedeki herkesin bu konuda bilgisi yok.

Enes: Magazalardaki ¢ok kiigiik alanlarin siirdiiriilebilirlik iizerine diizenlenmesi
yerine tiim markayr bu dogrultuda daha radikal bir kararla siirdiiriilebilir bir yapiya
cekmeleri daha etkili olabilir.

Boran: Daha etkili ve ses getirici reklamlar yapilabilir. Ayrica gostermelik olmaktan
ziyade daha radikal kararlar alarak tiim markay siirdiiriilebilir bir diinyaya ¢ekmek

daha gergekgi olur.

B2) Herhangi Bir Sey Diisiinmeyenler: Sadece 3 katilime1 konuyla alakali herhangi bir
bilgiye sahip olmadig1 i¢in herhangi bir yonlendirme yapamayacagini veya belirli bir
beklentisi olmadigini belirtmistir. Bu durum, tiiketicilerin markalarin siirdiirtilebilirlik
politikalarma kars1 genel bir ilgisizlik veya bilgi eksikligi yasadigini gosterebilir.
Ayrica, bazi katilimeilar markalarin daha diiriist olmalarini ve tiiketicilere {irlinlerini
ve hizmetlerini daha agik bir sekilde sunmalarini tercih ettiklerini belirtmistir. Bu,
markalarin tiiketicilere kars1 daha seffaf olmalari ve siirdiiriilebilirlik ¢abalarin1 daha

acik bir sekilde ifade etmeleri gerektigini belirtmektedir.

Orgun: Bir bilgim yok o yiizden bir sey diyemiyorum.

Eren: Bir sey istemezdim. Yaptiklarin azaltsalar belki daha fazla olumlu tepkiye yol
acgabilir. Diirtist¢e bizim iiriinlerimiz bu, bunlari boyle pazarliyoruz, size béyle
sunuyoruz deseler kabul edebilirim. Markalar diiriist olmadigindan dolay: ekstra bir
istegim yok.

Elif: Bence daha fazla bir sey yapmalarina gerek yok. Pek bir fikrim yok.
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8. Markalarin Siirdiiriilebilirlik  Cabalarimin  Tiiketici Davramslart Uzerindeki
Yansimalar:: Bu boliim DeFacto, Mavi ve Koton markalarinin siirdiirtilebilirlikle ilgili
cabalarimin Z kusagi tiiketicilerin tiikketim davraniglari iizerindeki yansimalarini
anlamay1 amaglar. Bu baglamda katilimcilara, siirdiiriilebilirlikle ilgili ¢abalarin
aligveris kararlarin1 ve markaya olan sadakatleri nasil yansidigini belirleyecek sorular
iletilmistir. Edinilen bilgiler, DeFacto, Mavi ve Koton’un siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin

Z kusaginin tiiketici davranislar tizerindeki yansimalarini anlamak i¢in énemlidir.

Al) ITkna Oldugunda Ahgveris Kararlarini Etkileyecegini Belirtenler: Katilimcilarin
5’1, markalarin stirdiiriilebilirlik politikalarinin aligveris kararlarini etkileyebilecegini
belirtmistir. Bu grubun biiyiik ¢ogunlugu, markalarin siirdiiriilebilirlik ¢cabalarinin ve
politikalarmin, yeterli bilgi ve ikna edici arglimanlarla sunuldugunda, aligveris
kararlarin1  olumlu ydnde etkileyebilecegini  belirtmistir. Bu, markalarin
stirdiiriilebilirlik politikalarini tiiketicilere daha etkili, ikna edici bir sekilde nasil
iletebilecekleri konusunda 6nemli i¢goriiler saglar. Bazi katilimcilar ise bireysel olarak

b u konuda destek olmak istedigi icin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Ilayda: Kampanya ve calismalarina dair beni ikna ederlerse ve yeterli bilgi sahibi
olsam etkilerdi. Su an igin sadece siirdiiriilebilir olmasi aligveris kararumda herhangi
etki yaratmaz.

Lara: Olumlu yonde degistirmezdi ama bu ¢alismalarla ilgili bilgim olsa etkilenip
olumlu yonde aligveris kararini degistirebilirdim.

[lknur: Hem siirdiiriilebilirlik calismasina hem de kalite kumas ve fiyatina bakarim.
Kararimi etkiler.

Sabiha: Rahatina fazla diiskiin biriyim, o sebepten kumaslarin organik olmasina
dikkat ettigim igin etki ederdi. Tabii ki bunun disinda fiyati da 6nemli bir faktor.
Meryem: Ben de dahil insanlar daha da bilinglendirilse herkesin dikkat edecegini
diigiiniiyorum.

Orgun: Evet. Bu ¢evreci yaklasimi beni ikna ederlerse olumlu yonde etkiler.

Enver: Marka bana hitap ettigi siirece, yapmis oldugu sosyal sorumluluk projeleri
ilgimi ¢ekerdi

Tutku: Faydasi olmast istegimden, benim de bir katkim olsun mantigiyla tercih

ederdim.
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A2) Higbir Sekilde Aligveris Kararlarini Etkilemeyenler: Katilimcilarin 25’1, bu
markalarin  siirdiiriilebilirlik  politikalarinin  aligveris kararlarin1  etkilemedigini
belirtmistir. Bu katilimeilar, siirdiiriilebilirlik politikalarinin tek basina bir satin alma
kararini etkilemeyecegini, ¢iinkii diger faktorlerin (6rnegin, {iriin koleksiyonu, tasarim,
fiyat) daha belirleyici oldugunu ifade etmistir. Ayrica, bazi katilimcilar markalarin
stirdiiriilebilirlik cabalarini samimi bulmadiklarini veya bu konuda yeterli bilgiye sahip
olmadiklarini belirtmistir. Bu, markalarin tliketicilere siirdiiriilebilirlik ¢abalarini daha

acik ve ikna edici bir sekilde sunmalar1 gerektigini gostermektedir.

Eyliil: Benim i¢in 6nemli olan koleksiyon. Koleksiyon bana hitap ediyorsa alisveris
kararimi etkilerdi. Sadece stirdiiriilebilir olmast aligveris kararimi degistirmez...
Seyma: Olumlu yonde degistirmezdi.

Furkan: Etkilemiyor, dikkat etmiyorum bu konuya.

Mervan: Beni etkilemez.

Muhammed: Yeterince bilgim yok, etkilemiyor.

Hiiseyin: Beni de etkilemezdi.

Giilsah: Koleksiyonlardaki iiriinler begenebilecegim bir seyse dikkat ederdim.
Tasarimini da begeniyorsam etkiler. Siirdiiriilebilirlik kaynakl degil.

Eren: Bu konuda yapilan kampanyalar bana daha itici geliyor, samimi bulmuyorum.
Kadirhan: Herhangi bir etkisi yok.

Irem: Benim icin bir etkisi yok. Posetlerin geri doniisiimlii oldugunu bilsem bile
oradan alisveris yapmam igin bunlar sebep degil.

Elif: Kararimi herhangi bir sekilde etkilemezdi.

Merve: Etkilemesi i¢in beni ikna edip ¢cok daha biiyiik bir seyler yapmalar: gerekiyor.
Talha: Etkilemiyor. Stirdiiriilebilirlik benim igin etkin bir unsur degil.

Oguzhan: Etkilemiyor, belki reklamlarla insanlart daha ¢ok bilgilendirip ¢ekici hale
getirirlerse ¢evreci kesimi etkileyebilir.

Enes: Siirdiiriilebilirlik onemli degil. Markalarin da siirdiiriilebilirlik konusunu ¢ok
ciddiye aldiklarint diistinmiiyorum.

Boran: Sadece iki farkli markada ¢ok benzer iki opsiyon olursa siirdiiriilebilir olmasi

bir etki unsuru olabilir. Harici tek basina siirdiiriilebilirlik etkin bir unsur degil.

B1) Markalarin Siirdiiriilebilirlik Cabalarinin Markaya Olan Sadakatini Etkileyenler:

Katilimeilarin  yarisi, markalarin stirdiiriilebilirlik politikalarinin, markaya olan
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sadakatlerini artirabilecegini belirtmistir. Bu katilimcilar, markalarin siirdiiriilebilirlik
cabalarinin farkinda olduklarinda ve bu c¢abalarin toplumu bilinglendirdigini
gordiiklerinde, markaya olan sadakatlerinin artacagini ifade etmistir. Ayrica, bazi
katilimcilar, markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarinin, markanin imajini olumlu
yonde etkileyebilecegini ve bu durumun da markaya olan giivenlerini artirabilecegini
belirtmistir. Ancak genel olarak bu konuda bilgilendirmeyi ve ikna edilmeyi kosul
olarak sunmuslardir. Bu nedenle, DeFacto, Mavi ve Koton’un siirdiiriilebilirlik
politikalarini daha etkili bir sekilde Z kusagina iletmeleri ve bu politikalar1 daha ag¢ik
bir sekilde sunmalari, markalara olan sadakati artirabilir. Bu, hem markalarin
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina yardimei olabilir, hem de tiiketicilerin bu

markalar tercih etme olasiligini artirabilir.

Eyliil: Siirdiiriilebilirlik cabasiyla yapmuis olduklar: ¢calismalar: fark ettigim noktada o
markaya olan sadakatim artar.

Seyma: Fiyat odakli algveris yaptigim icin siirdiiriilebilir olarak toplumu
bilin¢lendirebildigi taktirde markaya karsi sadakatim artardi.

Ilayda: Markaya olan saygim ve sadakatim artardi.

Lara: Siirdiiriilebilirlik ¢abasiyla yapmis olduklar faaliyetleri fark ettigim noktada o
markaya olan sadakatim artar.

Hiiseyin: Refah sartlart uygun oldugu durumlarda dikkatimi ¢ekerdi...

Tlknur: Olumlu etkileyebilirdi.

Sabiha: Olumlu etkiler.

Meryem: Beni de olumlu etkiler.

Giilsah: Olumlu etkiler.

Orcun: Sadakatimi artirir.

Enver:  Gergek¢i  bir  sekilde bilgilendirseler —artirir.  Mevcut — durumda
bilgilendirilmeden artirmaz.

Tutku: Etkileyebilir. Kurumun imajin etkileyecek seylerin markaya olan giivenimi de

artiracagint diistintiyorum.

B2) Hicbir Sekilde Marka Sadakatinde Etkili Olmayacagint  Diigiinenler:
Katilimeilarin diger yarisi ise markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarinin markaya olan
sadakatlerini  etkilemeyecegini  belirtmistir. Bu  katilimecilar, = markalarin
stirdiiriilebilirlik ¢abalarmin, diger faktorler (6rnegin: triin kalitesi, ihtiyaclarin

karsilanmasi) yaninda Onemsiz oldugunu ifade etmistir. Bu, tiiketicilerin marka
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sadakati {lizerinde stirdiiriilebilirlik politikalarinin etkisinin, tiiketicinin dnceliklerine,
stirdiiriilebilirlikle ilgili bilgi eksikliklerine ve bu ¢aligmalar1 samimi bulmamalarina
bagli oldugu sdylenebilir. Bu bilgiler, markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarinin,
tilketicilerin markaya olan sadakatini nasil etkileyebilecegi konusunda énemli ve yol
gosterici icgoriiler saglar. Bu, hem markalarin siirdiiriilebilirlik hedeflerine
ulagmalarina yardimci olabilir, hem de tiiketicilerin bu markalar1 tercih etme olasiligini

artirabilir.

Furkan: Yani maalesef beni etkilemez. Bir markaya ne i¢in gidiyorsak ne icin
doniiyoruz. Yaptigi farkh seyler bizi etkilemiyor. Pantolon almaya gittiysem onun igin
giderim dogaya katkisidir gibi seylere bakmam. Oraya gittigimde de sadece aklimda
pantolon olur.

Mervan: O markayt kullaniyorsam ve onu tercih ediyorsam onu yapmast da
baglhiligimi artirir. Sadece siirdiiriilebilir olmasi tek basina etkili olmaz.

Muhammed: Etkili olmazdh.

Eren: Artmaz. Tamamen ihtiyacimi ne kadar karsiladigi daha onemli.

Kadirhan: Siirdiiriilebilirlik ¢ok ilgimi ¢ekmiyor. Sadece iirtiniin bana hitap edip
etmedigine bakiyorum.

Irem: Genelde alistigim iiriinleri aldigimdan fark olacagim diisiinmiiyorum.

Elif: Beni ¢ok etkileyecegini diisiinmiiyorum.

Merve: Cok dikkatimi ¢cekmezdi.

Talha: Herhangi bir sekilde beni etkilemezdi. Onceligim kalite.

Osuzhan: Etkilemezdi. Ikna olmam lazim.

Enes: Yakin tarihli bir fayday: kastediyorsa etkileyebilir ama uzun vadeli faydalardan
bahsediliyorsa etkilemez.

Boran: Ona direkt dokunacak sekilde bir etki yaratilmazsa etkilemez ancak genel

anlamda etkilemez. Onceligi kalite.
Bolim 7

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma, Z kusaginin siirdiiriilebilirlik konusundaki algilari ve Tiirk tekstil
markalarinin ~ siirdiiriilebilirlikle ilgili kampanyalarmin  bu kusak {izerindeki

yansimalarini incelemektedir. Aragtirmanin sonuglari, Z kusaginin siirdiiriilebilirlik
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konusunda yiizeysel ya da hi¢ bilgisi olmadigini gostermektedir. Bu, literatiirde
belirtilen genel Z kusagi egilimlerinin aksine, Z kusaginin siirdiiriilebilir iiriinleri tercih
etme egiliminde olmadigini ortaya koymaktadir. Ayrica, arastirma sonuglari, Z
kusaginin aligveris kararlarinda genellikle kalite, fiyat ve ihtiyaglarina ydnelik
secimler yaptigini belirtmektedir. Bu, Z kusagiin siirdiiriilebilir tirlinler yerine daha
uzun siire kullanabilecegi, daha ekonomik veya ihtiyaglarina daha uygun iiriinleri
tercih etme egiliminde oldugunu gostermektedir. Z kugaginin Tiirk tekstil markalarinin
stirdiiriilebilirlik politikalarina kars1 genel bir ilgisizlik veya bilgi eksikligi yasadig1 da
gozlemlenmektedir. Z kusaginin dijital ¢agda biiyiiyen dijital yerliler olmasi ve bilgiye
hizli erisim yetenegi goz Oniine alindiginda sasirticidir. Ozellikle giiniimiizde
stirdiiriilebilirlik konusunda bilgi bombardimanina maruz kalan Z kusagiin, bu
bilgileri stizme ve anlamlandirma konusunda zorluk ¢ektigini de gosteriyor olabilir.
Ya da markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarini etkili bir sekilde iletememesi olarak
da yorumlanabilir. Bu bulgular, Z kusaginin siirdiirtilebilirlik kavramini1 6ztimsemesi
ve bu kavramin kisa ve uzun vadedeki etkilerini anlamasi1 gerektigini gostermektedir.
Katilimeilar ayrica markalarin siirdiiriilebilirlik politikalarin1 daha etkili, seffaf ve ikna
edici bir sekilde ifade etmeleri gerektigini belirtmistir. Bu dogrultuda markalarin
stirdiiriilebilirlik cabalarin1 daha belirgin hale getirmesi ve bu ¢abalari tiiketicilere daha
ikna edici bir sekilde iletmeleri gerektigi sonucuna varilmistir. Bu, Z kusaginin
stirdiiriilebilirlik konusundaki bilgi eksikligini gidermeye ve bu kusagin siirdiiriilebilir
iriinleri ve hizmetleri tercih etme olasiligin1 artirmaya yardimet olabilir. Ayrica Z
kusaginin dijital medya tiiketim aligkanliklar1 da markalarin dijital varliklarin1 (web
siteleri, sosyal medya hesaplar1 vb.) giiclendirmeleri gerektigini gdstermektedir. Bu
durum hem online hem de sosyal medya platformlari i¢in gegerlidir. Bagka bir deyisle,
markalarin online varliklarini iyilestirmeleri, daha etkili dijital pazarlama stratejileri
gelistirmeleri ve sosyal medya platformlarinda daha aktif olmalar1 gerekmektedir. Bu
sekilde Z kusagiyla daha iyi bir baglanti kurmalarina ve markalarinin farkindaliginm
artirmalarina olanak saglayacaktir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik politikalarini etkili bir
sekilde iletmek ve Z kusaginin bu politikalara karsi bilinglenmesini saglamak icin
onemlidir. Z kusag1 tiiketiciler, markalarin siirdiiriilebilirlik  politikalarinin
samimiyetine dair siipheler de tasimaktadir. Bu nedenle, markalarin bu politikalar
daha seffaf bir sekilde sunmalar1 ve tiiketicilere bu cabalarin samimiyetini nasil

iletebilecekleri lizerinde diisiinmeleri gerekmektedir.
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Aragtirmanin  sinirlamalarina  baktigimizda ise ilk olarak, arastirma
ornekleminin boyutu ve ¢esitliligi, sonuglarin genel Z kusag1 popiilasyonuna
genellestirilmesini sinirlayabilir. Arastirmada iletisim, miihendislik ve mimarlik
boliimlerinde okuyan 12 kadin ve 12 erkek {iiniversite O0grencisi ile odak grup
goriigmesi yapilmistir. Bu nispeten kiigiik ve 6zgiil 6rneklem, sonuglarin genel Z
kusag1 popiilasyonuna genellestirilmesini sinirlayabilir. Ayrica, her katilimeiya toplam
24 soru sorulmustur. Bu, bazi konularin yeterince derinlemesine incelenememis
olabilecegi anlamina gelebilir. Son olarak, arastirma, katilimcilarin kendi algilarini ve

tutumlarini rapor etmeye dayandigi i¢in yanitlarin 6znel dogasi, sonuglar etkileyebilir.

Aragtirmanin sonuclar1 ve tartismalari 1s18inda, Z kusaginin siirdiiriilebilirlik
konusundaki bilgi eksikligini gidermeye, markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini daha
belirgin hale getirmeye ve bu ¢abalar tiiketicilere daha etkili bir sekilde iletmeye
yardimci olabilecek Oneriler sunulmaktadir. Bu oneriler Z kusaginin siirdiiriilebilir
iiriinleri ve hizmetleri tercih etme olasiligin1 artirmaya yardimei olabilir. Oncelikle, Z
kusaginin siirdiiriilebilirlik konusunda yetersiz bilgiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle, okullarda ve iiniversitelerde siirdiiriilebilirlik konusunda daha fazla egitim
verilmesi Onerilir. Ayrica, gengleri siirdiiriilebilir yasam tarzlarina tesvik etmek icin
markalarin ve hiikiimetlerin bilinglendirme kampanyalar1 diizenlemesi onemlidir.
Ikinci olarak ise Z kusagmin dijital medya tiiketim aligkanliklar1, markalarin dijital
varliklarii1  giiclendirmeleri gerektigini gostermektedir. Bu, markalarin online
varliklari iyilestirmeleri, daha etkili dijital pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve
sosyal medya platformlarinda daha aktif olmalari anlamina gelir. Tiiketicilerin,
markalarin  siirdiiriilebilirlik politikalarinin  samimiyetine dair siipheleri iginse,
markalarin bu politikalar1 daha seffaf bir sekilde sunmalari ve tiiketicilere bu ¢cabalarin
samimiyetini nasil iletebilecekleri {izerinde diistinmeleri gerekmektedir. Son olarak
ise, bu arastirmanin smirlamalar1 goz Oniine alindiginda, gelecekteki arastirmalarin
daha biiyiik ve gesitli bir 6rneklem {izerinde yapilmasi ve daha fazla sayida soru
icermesi Onerilir. Bu, sonucglarin genel Z kusagi popiilasyonuna daha iyi
genellestirilmesini saglayabilir ve daha kapsamli bilgiler elde edilmesine yardimci

olabilir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik, ¢evresel sorumluluk ve kaynaklarin etkin

kullanimmi vurgulayan bir kavramdir ve her gegen giin daha fazla Onem
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kazanmaktadir. Z kusagi, bu konuda gelecegi sekillendirecek kilit bir rol oynayacaktir.
Bu arastirma, Z kusagiin siirdiiriilebilirlik konusundaki bilgi eksikligini ve
markalarin bu konudaki ¢abalarini etkili bir sekilde iletememesi gibi sorunlari
yansitmaktadir. Ancak, bu bulgular ayn1 zamanda bir firsat1 da ortaya koymaktadir:
Egitim ve farkindalik yaratma cabalariyla, Z kusagi siirdiiriilebilir bir gelecegi
benimseyebilir ve markalar, dijital varliklarmi gii¢lendirerek ve siirdiiriilebilirlik
politikalarin1 daha seffaf bir sekilde sunarak bu degisimi yonlendirebilir. Bu
yolculukta atilan her adim, daha siirdiiriilebilir bir diinya yaratma hedefine bizi bir

adim daha yaklastiracaktir.
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