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Hikayeler, duygusal iceriklerle siislenip aktarilan olaylar ile insanlar1 etkilemek amaciyla
kullanilan c¢ok eski bir iletisim aracidir. Bu anlamda insanlari ikna etmenin, birseyler
O0gretmenin ve eglendirmenin en kolay yolunun hikayeler oldugu séylenebilir. Ayni zamanda,
hikayeler; kurumlarin deger, iiriin, hizmet ve kiiltiirlerini i¢sel ve digsal anlamda gelistirerek
arttirmalarina yardimci olan giiglii pazarlama araglari olarak kullanilmakta ve kurumlar
hikayelerini pazarlamaktadir. Pazarlamada hikaye kullanimi, bugiin bir¢ok sektoriin dikkatini
ceken bir pazarlama trendidir. Bu endiistrilerden biri de pazarlamada insan duygularina
hizmet sunmak adina hikayelerin giiciinden yararlanan modadir. Hikaye anlatimi, tiiketiciler
ile marka arasinda duygusal bir bag olusmasinmi saglamakla birlikte markanin bir kisilik
edinmesine yardimci olmaktadir. Bu anlamda, pazarlamay1 bir hikaye liretme ve anlatma isi
olarak gérmek de pazarlamada yeni ilhamlar iretilmesini saglamaktadir. Ayrica internet
teknolojisi de bu pazarlama cesidinin daha fazla kisiye ulasmasina imkan vermektedir.
Ozellikle moda markalarinin kurumsal web sitelerinde her ay belirlenen konseptlere uygun
hikayeler yayinlanmaktadir. Hikayelerle etkilesim icinde olan tiiketiciler yaratici hikayesi olan
markalar ile duygusal baglar kurmakta ve bu markalar hakkinda bilgi alisverisi yapmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, her ay yenilenen hikayeler ile koleksiyonlarini tiiketicilerle bulusturan

industry, brand Silk & Cashmere moda markasini érnek olay olarak incelemektir.

ABSTRACT

Stories are a very old communication tool used to influence people with events conveyed by emotional content. In this sense,
it can be said that the easiest way to persuade, teach and entertain people is to tell stories. At the same time, stories are used
as powerful marketing tools that help institutions enhance their value, products, services and cultures by developing them
internally and externally, and they market their stories. The use of storytelling in marketing is a marketing trend that attracts
many industries today. One of these industries is fashion that takes advantage of the power of stories to serve human
emotions in marketing. Storytelling provides the formation of an emotional bond between consumers and brand, and helps
brand to acquire personality. In this sense, seeing marketing as a story producing and telling work also provides new
inspiration in marketing. In addition, internet technology enables this type of marketing to reach more people. Especially in
the corporate web sites of fashion brands, stories are published according to the concepts determined every month.
Consumers interacting with the story build emotional ties with brands that have creative stories and exchange information
about these brands. The aim of this study is to examine the Silk & Cashmere fashion brand, which brings together the stories
and the collections with the consumers every month, as a case study.

1. GIRIS

Hikayeler, duygusal iceriklerle siislenip aktarilan olaylar ile insanlar1 etkilemek amaciyla kullanilan
¢ok eski bir iletisim aracidir. Bu anlamda insanlar1 ikna etmenin, onlara bir seyler 6gretmenin ve
eglendirmenin en kolay yolunun hikayeler oldugu soylenebilir. Pazarlamada hikaye kullanimi, bugiin
bir¢ok sektoriin dikkatini ceken bir pazarlama trendidir. Bu endiistrilerden biri de pazarlamada insan
duygularina hizmet sunmak adina hikayelerin giiciinden yararlanan modadir. Hikaye anlatiminin
tiiketiciler ile marka arasinda duygusal bir bag olusmasini saglamakla birlikte markanin bir kisilik
edinmesine yardimci olmaktadir. Bu anlamda, pazarlamay1 bir hikaye {iretme ve anlatma isi olarak
gormek de pazarlamada yeni ilhamlardan esinlenerek yeni seyler tiretilmesini saglamaktadir.

*Bu ¢alisma 11-14 Mayis 2017 tarihleri arasinda Gaziantep’te diizenlenen AL-FARABI Kongresinde sunulan ¢alismadan genisletilerek hazirlanmistir.
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2. IKNA EDICI YENI BiR ROTA: ANLATI TASIMA

Green ve Brock (2000), 6nceki teorilerde ele alinmayan ikna edici yeni bir rota olarak anlati tasima
kavramini (bir hikaye tarafindan tasinmak iizere) gelistirmislerdir. ikna etmek amaciyla énerilen bu
yeni yol fikri, tliketici arastirmacilarinin ilgisini cekmistir. Bununla birlikte; anlati tasima, reklamcilik
teorisyenlerinin kendi teorilerine eklemleme girisimleri ciddi bir engelle karsi karsiya kalmistir. Green
ve Brock, reklamlar gibi retorik belgelerin anlati aktarimini dogurabilecegini reddetmistir. Onlarin
goruslerine gore, hikayeler temel olarak reklamlardan farklidir. Dolayisiyla, anlati tasima heniiz
pazarlama, tiiketici davranislar1 teorisine entegre edilememistir. Anlati tasima kavrami, Gerrig
(1993)’in ¢alismasi iizerine insa edilmis ve bir sentezi temsil etmektedir; "anlati” ve "tasima” olmak
lizere iki unsuru olmak lizere ayri1 ayr1 incelemeye yardimci olmaktadir.

Her ne kadar anlati, "hikaye” anlamina gelse de Green ve Brock'un aklinda 6zel bir hikaye vardir. ikna
etmenin miimkiin olabilmesi i¢in, "cevaplanmamis sorular1 uyandiran, ¢ozililmemis c¢atismalari
gosteren ya da heniliz tamamlanmis etkinlikleri tasvir eden bir hikaye" gerektirirler: karakterler bir
krizle karsilasabilir ve sonra da bunlari ¢ézer "(Green ve Brock, 2000).

3. HIKAYE PAZARLAMASI VE MODA

Hikaye pazarlamasi, hikayeyi anlatma yoluyla iletisim pazarlamasina 6nciiliik etmektir. Park ve Njite
(2010), hikayeleri iletisim olarak gérmektedir; halk, dykiilerin genellikle deger ve duyguyu sunmak
icin pazarlama ve yonetim amaciyla kullanildigina inanmaktadir. Hikaye anlatimi, esasen pazarlamada
yeni degildir; bircok insan hikaye anlatimi yoluyla tirtinlerini pazarlamistir.

Bir reklamda bir anlatiyla hikaye anlatmak anlati reklamciligi olarak adlandirilir ve hikayelerle
rezonans lretmek ve dolayisiyla satin alma davranisini liretmek tizere tiiketicilere dokunur. Huhtamo
(2010) hikayeleri bilgi sunmak i¢in giiclii bir ara¢ olarak gérmektedir. Guttentag (2010) ise bir¢ok
sihirli gii¢ ile hikaye anlatmanin 6nemli bir ticari enstriiman ve trend haline gelebilecegini ve
tliketicilerle rezonansa girilebilecegini belirtmektedir. Park ve Njite (2010) de hikayeleri, insanlari
harekete gecirecek olan duygusal bir paket olarak gérmektedir.

Gilintimiizde, hikayeyle pazarlanan markalarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Hikaye anlatimi burada hem
tliketiciler ile marka arasinda duygusal bir bag olusmasini saglamakta hem de markanin bir kisilik
edinmesine yardimci olmaktadir. Oyle ki markalar da hayal giicii, kararlilik, cesaret gibi insani
ozelliklere sahiptir (Herskovitz ve Chrystal, 2010). Papadatos (2006)’un, diinyanin en iyi ve en akilda
kalict markalarina biz, ‘hikaye anlatan’ markalar diyoruz” climlesiyle hikayenin Onemi ifade
edilmektedir. Bu durum 6zellikle moda endiistrisinde biiyiik taninirhiga sahip markalara bakildiginda
goriilebilmektedir.

Barthes (1967), modanin kadinlar i¢in iki rolii istlendigini 6ne stirmektedir. Bunlar: (a) Kimlik icin
risk olmadan doniisiim olarak tanimlanan kimlik ve (b) oyundur. "Fotografik imajlara bakmanin zevki,
viicudun tekrar yaratilmasindan ve maskeli balonun keyfinden olusan siirecin bir parcasini olusturur”
(Rabine,1994). Biri ayni anda yalmzca bir kiyafet giyebilir, oysa bircok giyim esyasini denemek
miimkiindiir (Chen, 2009) ve bir dergiyi elinde tutarken giysi denemek, soyunma kabininden
gerceklestiginden daha kolaydir ve daha sik tekrar edilebilir. Kadinlar kiyafetlerden hoslanirlar;
sadece kiyafetleri giymeyi degil, kiyafetlere ve kiyafetleri giyen kadinlarin imajlarina bakmaktan da
hoslanmaktadirlar. Ayn1 zamanda kiyafetlere bakarken ve giysilerdeki kadin imgelerine bakarken zevk
alirlar, clinkii onlar tasima ve dontisiim fantezilerini tesvik etmektedir. Dergiler (Young, 1994), kitle
iletisim araglari, web siteleri vb. bizi oynayabilecegimiz durumlara ve kisiliklerin icine cekmektedir.

4. OYUN VE HIKAYELER

Hikayeler glinliik hayatimiza ¢ok yakindir. Diinyay1 anlamamiza yardimci olmasi icin ¢cocukluktan beri
cevremizde hikayeler bulunmaktadir. Bir hikaye, diinyay: sistematik olarak anlamamizi saglar, sadece
bir filmde veya romanda salt sanat degildir. Ancak hikayeler; tarihciler, psikologlar, egitimciler,
gazeteciler, avukatlar, pazarlamacilar ve digerlerinin giinlitk yasamda nasil goriilebilecegini anlatir
(Gronhoj ve Thogersen, 2012). Hikayeler, insan hayatinin biiyiik bir parcasi haline gelmistir. Cocuklar
annelerinin yatmadan once anlattiklar1 hikayelerle biiylirken, ayn1 zamanda bir yonetici hikaye
anlatarak calisanlarin gelisimine oOnciiliik edebilir. Bir anlatidan gelistirilen bir hikaye genellikle
"hikaye anlatmak" olarak anilir. Bir hikaye, bir hikaye anlaticisi tarafindan, belirli zaman ve mekanlarla
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ya da gecmisteki bir deneyimle yonlendirilen ardisik bir iliskisi olan mantik olarak tanimlanir.
Hikayeler, insanlarin hayat deneyimlerini anlamalarina ve dykiilerine bagh olarak hayatta karsilasilan
olaylar1 ve ¢esitli durumlari 6grenmelerine yardimci olmus, topluluklarda her zaman ortak bir kiiltiirel
unsur olmustur. Sonuc¢ olarak, Koll ve arkadaslar1 (2010), insanlarin bir benlik kavramim
algilamalarina, anlamalarina ve olusturmalarina yardimci olabilecek bir 6ykiiyii, bir anlati olarak
gormektedirler.

5. SILK & CASHMERE ORNEK OLAY iINCELEMESI

Ismiyle kendini en giizel sekilde ifade eden Silk & Cashmere; saf ipek, saf kagmir ve onlarin birlesimi
olan kasipegin diinyasim simgelemektedir. Aysen Zamanpur ve ekibinin calismalar1 1992’lerde ¢
Mogolistan'da, Capra Hircus denilen diinyanin en kaliteli kagmirini lireten kecilerin ve ipek kozalarinin
anavatanina gitmeleriyle baslamaktadir. Bir Tiirk markasi olarak yola cikan Silk and Cashmere’in
damitilmis bir zevke sahip olan miisteri kesimine yonelik kaliteli, saglikli ve ulasilabilir iiriinlerden
olusan evrensel ama 06zgiin koleksiyonu diinyanin su ana kadar yirmi alti iilkede ikiyiiz satis
noktasinda kendisine yer edinmistir. Su anki hedefi “diinyanin en sevilen kasmir markasi” olmaktir
(Silk & Cashmere, 2017).

“Diinyanin en sevilen kasmir markasi” slogani ile yoluna devam eden Silk & Cashmere’in 2016 yili
Subat ayindan beri web sitesinde yayinlanan “bu ayin hikayesi”, moda endiistrisindeki yerli hikaye
pazarlamasi érnekleri arasinda yer almaktadir. Degisen mevsimler, 1s1 seviyeleri ve bunun yani sira
markanin kullandigi hammaddeler, desenler ya da aksesuarlardan esinlenilerek olusturulan
hikayelerin yamn sira icinde bulunulan ay icindeki 6nemli giinlerin vurgulandig: hikayeler son derece
dikkat gekicidir.

/ ./‘ 11" { \ \ b
Sekil 1. Kaleydoskop (Silk&Cashmere, 2017)

Silk & Cashmere hikayelerinin en temel 6zelligi, belirlenmis kahramanlar ve olay o6rgilisiiyle siireci
marka tarafindan belirlenmis, okuyucuya bizzat dikte edilen bir yap1 yerine; ilgili, izleyici, okuyucu ya
da miisterinin kendi hikayesini kendi gecmisinden ve deneyimlerinden getirmis oldugu degerler ile
harmanlayarak kendisinin yazmasi ve o hikaye i¢inde giyecegi, oyunla ilintili kiyafetleri secerek oyuna
dahil etmesidir. Bu baglamda, markanin potansiyel miisterilerine sunmus oldugu hikayeler; ‘kasmirin
hikayesi’, ‘ipegin hikayesi’, ‘6zgiin kesimler’, ‘kaleydoskop’, temmuz’u teninde hisset’, ‘renk yagmurlarr,
‘kurtarict kapiisonlular’, ‘itham veren taslar’ ‘cicegin giicii’diir. 2017 Haziran ayimnin hikayeleri ise
‘dinamik desenler’ ve ‘en baba pololar’dir.

Hikayelerin iceriklerine baktigimizda, ‘kasmir ve ipegin hikayelerinde’ tiiketicilerle {iriinlerin dogalligi
ve kalitesiyle ilgili bir bag kurulmaya c¢alisildign gozlemlenmektedir. ‘Ozgiin kesimler’ ile iiriinlerin
farkhlastirilmis kesimlerinin 6n plana ¢ikarildigini, kaleydoskop ile anneler giiniintin ¢icek diirbiiniiyle
yansimasini (Sekil 1), ‘Temmuz’u teninde hisset’ ile yaz i¢in gelistirilmis 6zel kasmir ve ipek tasarimlar
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on plana cikarilmaktadir. ‘Renk yagmurlart’ ile marka renkli Tweed serisini sunmakta ve ‘kurtarici
kapiisonlular’ ile ipek ve kasmirden iiretilmis spor kombinleri icermektedir. ‘ilham veren taslar’ ile
taslarin renkleri, enerjisi ve dogalligi; ‘cicegin giliclinde’ ise baharin negesi ve mis kokusu tasvir
edilmektedir.

Sekil 2. Dinamik Desenler ve En Baba Pololar (Silk & Cashmere, 2017)

Kasmirli Monet desenli t-shirtlerin ve polo t-shirtlerin sunuldugu Haziran 2017 hikayesinde (Sekil 2)
sanatsal desenlere ve babalar giiniine ézel tasarimlara vurgu yapilmistir. Ornek olay olarak incelemeye
alinan markanin genel itibariyle pazarlama temelli hikayelerinde, hikayeler ile iirtinlerin uyumlar ve
ozellikle anneler ve babalar giinii gibi tiiketimin hizlandig1 6zel giinlerin i¢cinde oldugu aylarda bu
glinlere 6zel vurgu yapilmasi, moda pazarlamasinda hikaye kullaniminin etkin érnekleri arasinda yer
almaktadir.

6. SONUC

Moda pazarlama iletisiminde hikaye anlatimi giiniimtizde siklikla kullanilan yéntemlerden biridir. Bu
¢alismada, 6rnek olay incelemesi kapsaminda irdelenen markanin aylik hikayeleri ve bu hikayelerin
kahramanlar i¢in tasarlanan kiyafetler irdelenmistir. Moda markasinin her ayin niteligine gore, kendi
tiiketicilerine kendi hikayelerini yazma ve kurguladig: hikayelerin kahramanlarini giydirme 6zgiirligii
tanidig1 izlenmistir. Bu hikayeler incelendiginde;

v' 2016 yili Subat ay: itibariyle moda markasinin web sitesinde yayimnlanan hikayelerinde
oncelikle markanin iiriinlerinin ham maddesi olan “Ipek ve Kasmirin Hikayesi” ile basladig
izlenmigtir. Diinyanin en nadide ve en degerli ipligi kabul edilen kasmir, tim zamanlarin ve
kiiltiirlerin en degerli giysilerinin hammaddesi olmus; prestij ve kalite ile 6zdeslesmistir. “Ipek
Yolu” olarak bilinen Dogu Cin’den Akdeniz’e kadar uzanan, diinyanin en uzun ticaret yolunun
en degerli iirtinl olan ipek ise diinyanin en degerli ve kaliteli lifi haline gelmistir. Bu iki kalite
sembolii hammaddenin bilesimi iirlinleri pazarlayan marka, iirtinlerinin kalitesi ile markanin
prestijini vurgulamaktadir.

v 2016 yili Nisan ayinda marka, “Ozgiin Kesimler” ile iiriinlerinin rahat kalip, desen ve renklerini
vurgulamaktadir. Ozellikle bahar aylarina gegisi, yeni koleksiyonu ile karsilayan marka,
farklilastirici unsur olarak 6zgiin kesimli kasmir tirtinleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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v" Anneler giinii temal “Kaleydoskop”, markanin kaleydoskoptan ilham alarak gerceklestirdigi
tasarimlari, triinlerdeki 1s1tk yansima ve kirilma baskilarini vurgulamaktadir. Marka,
gecmisteki giizel anlar1 hatirlatarak tiiketicilerin ¢ocukluklarina donerek anilarim
canlandirmayi tirtinlerinde somutlastirma ¢abasindadir.

v' Marka, “Temmuz’u Teninde Hisset” ile yazin en sicak aylarinda rahatlikla giyilebilecek ipek ve
kasmir koleksiyonunu sunmaktadir. Kasmir, insan vucudunun 1sisini regule ederek iisiimeyi
ve terlemeyi engelleyen ve serin tutan bir liftir. Ayrica direkt tene giyilebilen tek yiindiir ve ten
ile temasi oldukca uyumludur. ipek ise ciltle temasinda cildi nemlendiren, terletmeyen ve anti-
alerjik o6zellige sahip bir liftir. Bu 6zelliklerden yola ¢ikilarak rahat ve spor bir koleksiyonun
tanitimi yapilmaktadir.

v' 2016 Ekim ay1 “Renk Yagmurlart” hikayesinde ise havalarin sogumasi ile birlikte kagmirin
1sitic1 etkisinden yararalanilmaktadir. Kasmir, diinyada Cin ve Mogolistan’da yiiksek ve serin
yaylalarda yasayan nadide kasmir kecilerinin yilin sadece ii¢ ayinda, en soguk donemlerde asir1
soguk iklim kosullarindan korunmalarini saglamak amaci ile olusan, asil yiinlerinin altindaki
ikinci ipeksi yumusacik yiline verilen addir. Bu 6zelligi vurgulayarak gerceklestirilen kislik
tasarimlar tiiketicilere sunulmaktadir.

v' 2017 Ocak ayinda ise “Kurtarict Kapiisonlular” ile spor bir giysi olan kapiisonlular temel
alinmistir. Hem spor hem de rahat olan kapiisonlu kasmir iriinler tasarlanmis ve Urtiinler
glinliik giyimde estetik, dinamizm ve rahatligi tek kombinde bir araya getirebilen bir bilesim
olusturmustur.

v/ 2017 Mart aymnn hikayesi ise “llham Veren Taglar” dir. Dogal taslar olustuklari uzun zaman
dilimleri icerisinde dogadaki pozitif enerjiyi iizerlerine ¢ekmektedirler. Yapi, doku ve renk
olarak birbirinden farkli olan dogal taslar, tarih boyunca saglik ve astrolojide biiyiik bir rol
tstlenmistir. Taslarin faydalarini gérebilmek icin en 6nemli nokta ise taslarin direkt olarak
tene temas etmesidir. Siklik ve saglik yayan taslarin renklerinden yola ¢ikan marka, ipek ve
kasmir bilesimi bir bahar koleksiyonu sunmaktadir.

v" Kiz ¢ocuklarinin annelerinin kiyafetlerini giyip etrafta dolastigi bir dénemi ve annelerinin
gencliginden kalan zevkle kullandigi ikonik parcalar1 Nisan 2017°’de “Cicegin Giicti” ile
canlandiran marka, 70’leri konu almaktadir. 70’lerde Vietnam Savasi karsiti kitleler ~Hippieler
- cicegi; askin, 0zgiirliiglin ve barisin sembolii haline getirmislerdir. O dénem, kadin - erkek
ayrimi olmadan herkes ¢icek desenli kiyafetler giyinmeye baslamis ve cicek o donem stilinin en
o6nemli sembolii haline gelmistir. Moda, her déonem bir 6nceki donemlerden etkilenen bir
olusum oldugundan, trendler gelip ge¢se de gecmis donemlerin tekrarindan
vazgecilememektir. Marka, burada nostaljik gecislerle tiiketicileri yakalama egilimindedir.

v' 2017 Haziran aymin hikayeleri ise “Dinamik desenler” ve “En Baba Pololar” dir. Kasmirli Monet
desenli t-shirtler ve polo t-shirtlerin yer aldig1 Haziran 2017 kreasyonunda sanatsal desenlere
ve babalar giintine 6zel tasarimlara yer verilmistir.

Sonug olarak her ay anlatilan hikayelerin somutlagmis irtnleri ile markalar, tiiketicilerine aslinda
gecmisten, farklh kiltiirlerden ve zamanlardan, efsanelerden harmanlanmis yeni bir kapi
aralamaktadir. Tiketiciler de kendi gecmislerinden ve kiiltiirel birikimlerinden siiziilen gozlerle
trlnleri ve markay1 degerlendirmektedir. Bir bagka deyisle, iirtinlerde ve hikayelerde herkes kendi
0zglin serlivenini yaratmaktadir. Bu baglamda, 6rnek olay olarak secilen Silk & Cashmere’in yaratici
aylik hikayeleri tizerinden gercgeklestirilen bu ¢alismanin devaminda moda endiistrisinde var olan
diger markalarin lrettigi ve anlattifn hikayeler irdelenebilir, birbirleriyle karsilastirilabilir ve analiz
edilebilir.
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